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CEL BADANIA

Identyfikacja kanatow i kierunkdéw dystrybucji oraz okredlenie rodzajéw reklamy
turystycznej wojewddztwa zachodniopomorskiego, jaka powinna by¢ prowadzona
w celu zwiekszenia ruchu turystycznego w regionie, zarbwno w sezonie jak i poza

nim.

Metodologia badania

badanie ilosciowe - wywiad kwestionariuszowy PAPI

Termin realizacji badan:
badanie ilosciowe pomiar probny - 09.07. - 11.07.2014r.

badanie ilosciowe pomiar wtasciwy — 21.07. - 19.08.2014 r.
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Wstep

Na zlecenie Urzedu Marszatkowskiego z siedzibg w Szczecinie zostato
przeprowadzone badanie marketingowe, ktére miato na celu zidentyfikowanie
skutecznych kanatdw dystrybuciji reklamy turystycznej wsrdd potencjalnych grup
odbiorcéw. Analiza ta stanowi pogtebienie dotychczasowych badan prowadzonych
przez Urzgd (m.in. dotyczgce ruchu turystycznego w regionie). Do rozmowy na temat
mediéw i preferowanych form wypoczynku zostali zaproszeni tury$ci mieszkajgcy na
state poza woj. zachodniopomorskim, a przebywajgcy wéwczas na jego terenie.

Gtéwne cele badawcze tego projektu to:

e pod wzgledem strategicznym — okreslenie kanatdw dystrybucji reklamy regionu,

ktére pozwolqg osiggng¢ najwyzszg skutecznose

e pod wzgledem operacyjnym — dostarczenie informacji jaka reklama, w jakich

mediach, w jakim czasie i na jakim obszarze prowadzona zapewni najwiekszg
skuteczno$ce

e pod wzgledem kontrolnym — opis i ocena skutecznosci podjetych juz dziatan

Wtadze wojewddziwa od 2013 roku prowadzg ogdlnopolskie kampanie reklamowe
dotyczgce badanego obszaru. Warto wspomnie¢ chociazby zesztoroczng kampanie
prowadzong pod hastem ,,Pomorze Zachodnie. Tam, gdzie zaczyna sie przygoda”. W
jej ramach w stacjach TVN, TVP1 i TVP2 byty pokazywane 30- i 15-sekundowe spoty
reklamowe.

Rownoczesnie towarzyszyta temu (i jest ona kontynuowana do dzi§) kampania w
mediach spotecznosciowych. Profile poswiecone Pomorzu Zachodniemu znajdujqg sie
na takich portalach jaok Facebook, Twitter, Instagram czy Pinterest. Nowoczesna
strategia ma na celu angazowanie uzytkownikdw. Internauci sq np. zachecani do
dzielenia sie swoimi zdjeciami oraz mogg bra¢ udziat w réznorodnych konkursach. Do
tej pory profil na Facebooku zebrat 4979 polubien od uzytkownikéw portalu.

O ile pierwszg odstone kampanii medialnej ukierunkowano na osoby lubigce
aktywny wypoczynek, to kolejna kampania z 2013 roku byta przeznaczona dla oséb
poszukujgcych spokoju i wypoczynku ("Zrelaksuj sie na Pomorzu Zachodnim"). Bogata
oferta spa/wellness oraz oferta kulturalna i gastronomiczna miaty zacheci¢ do wizyty w

regionie. Obie kampanie byty finansowane w ramach RPO WZ 2007 — 2013.
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1. Metodologia badania

1.1. Badanie ilosciowe

Badanie wtasciwe zostato przeprowadzone w lipcu i sierpniu 2014 roku, czyli w
okresie najwiekszego ruchu turystycznego w regionie, doktadnie w 15 miejscowosciach
wojewoddztwa zachodniopomorskiego. Termin byt podyktowany sezonowosciq ruchu
turystycznego w regionie, w przeciwnym przypadku dotarcie do potencjalnych
respondentdw bytoby znacznie utrudnione. Lato to czas najwiekszej aktywnosci
turystycznej we wszystkich jej formach. Wynika to m.in. z warunkéw pogodowych, ktére
umozliwiajg okreslone aktywnosci oraz przyzwyczajen turystow.

Zaréwno pomiar probny jak i wtasciwy byty przeprowadzone metodg wywiadow
osobistych PAPI (ang. Pen & Paper Interview - ankieter zapisuje odpowiedzi
respondenta na papierowej ankiecie). Wywiady odbywaty sie w wybranych punktach

miast i miejscowosci.

1.1.1.Dobér préby

W ramach badania zaplanowane byto przeprowadzenie wywiaddw z dorostymi
turystami przebywajgcymi terenie Pomorza Zachodniego (w préobie byli brani pod
uwage turySci wypoczywajgcy indywidualnie, z rodzing lub w grupie). Turysci
mieszkajgcy na ferenie woj. zachodniopomorskiego zostali zupetnie wytgczeni z
badania, co znaczgco wptywato na sposdb doboru proby. Wykonawca zostat
zobowigzany do przeprowadzenia tgcznie 2400 wywiaddw:

e 1800 wywiaddw z turystami krajowymi,

e 600 wywiadodw z turystami zagranicznymi.

Podobnie jaok w latach ubiegtych, badanie byto realizowane w destynacjach
znajdujgcych sie na terenie czterech podregiondw wojewddztwa

zachodniopomorskiego (15 miejscowosci wskazanych w SIWZ przez Zamawiajgcego).

pbs ;
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Tabela 1 Miejsca pomiaru

Podobszar Miejscowosci

Miasta Szczecin, Koszalin

. Swinoujscie, Miedzyzdroje, Niechorze,
Pas nadmorski )
Kotobrzeg, Mielno, Dartowo

Srodkowa czese Itocieniec, Szczecinek, Czaplinek

Potudniowa czesc¢ Cedynia, Barlinek, Drawno, Watcz

Przy doborze préby niezmiernie wazny byt aspekt, aby kazdy obszar
reprezentowata odpowiednio liczna grupa badanych. Jedli przyjg¢ proporcjonalny
dobdr préby na podstawie danych o ruchu turystycznym z GUS oraz badan ilosciowych
Urzedu Marszatkowskiego w  Szczecinie, okazuje sie, ze we wskazanych przez
Zamawiajgcego miejscowosciach o najmniejszym rejestrowanym ruchu turystycznym,
wielkos¢ préoby bytaby tak mata, ze nie mozna bytoby w zaden sposdb odniesé
wynikéw badan do ogdtu odwiedzajgcych te miejsca, ani do wydzielonych obszardow
wojewddztwa. Co oznacza, iz liczba wywiaddw uniemozliwitaby wnioskowanie
statystyczne.

Aktualnie dostepne statystyki GUS (dot. ruchu furystycznego w regionie mierzonego
liczbg udzielonych noclegdw) postuzyty do zaprojektowania proby w  celach
szacunkowych jako ze uwzgledniajq jedynie turystéw rejestrowanych. Z tychze rejestrow
wykluczeni sq turySci spedzajgcy czas u cztonkdw rodzin. Ponadto GUS w
gromadzonych danych uwzglednia mieszkancow wojewddztwa
zachodniopomorskiego, ale nie wyrdznia ich w liczbie oséb korzystajgcych z obiektow
zakwaterowania. Co wazne, w tym badaniu ta grupa zostata zupetnie wykluczona z
proby badawczej. Dostepne statystyki pomogty ustali¢, jaki jest szacunkowy udziat tych
miejscowosci w ruchu turystycznym regionu.

Ze wzgledu na opisane czynniki - braku precyzyjnych danych o ruchu furystycznym
mierzonym liczbg udzielonych noclegow wsrdéd turystdw spoza wojewddztwa oraz
uwzgledniajgc tematyke badania, Wykonawca postuzyt sie doborem warstwowo —
nieproporcjonalnym. Zas w wytypowanych miejscach pomiaru turysci byli rekrutowani

do wywiaddéw w sposdb losowy.
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Préba  zostata  skonstruowana w  taki  sposdb  aby  zmaksymalizowac
proporcjonalno$¢ warstw (gminy) préby wobec danych z populacji. Jednoczesnie
kontroli podlegata liczebno$¢ warstw w taki sposdb, by nie dopusci¢ do sytuacii, w
ktorej niektére mniejsze gminy bytyby pominiete z racji zoyt matego udziatu w catej
populacji. Przyjeto ze minimalna liczba wywiadéw przeprowadzonych z polskimi
turystami bedzie wynosita 50 a zagranicznymi 30. Natozenie kwot mogtoby skrzywic
strukture turystow, ktorzy przyjezdzajg na teren wojewddztwa, a ta jest zjawiskiem
podlegajgcym nieustajgcym zmianom, co potwierdzajg raporty udostepniane przez
Urzgd Marszatkowski.

Zaktadane liczby wywiaddéw (dobdér warstwowo — nieproporcjonalny)  w
poszczegdlnych miejscowosciach prezentuje ponizsza tabela:

Wykonawca ostatecznie przeprowadzit 2540 wywiadow:

e 1887 wywiaddw z turystami polskimi,
e 453 wywiady z turystami zagranicznymi.
Strukture préby prezentuje ponizsza tabela w podziale na miejscowosci, w ktdrych

prowadzono badanie oraz w podziale na regiony wojewddztwa.

ﬁbs 7
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Tabela 2 Dobdr i struktura préby.

Pomorze

%" Zachodnie

UNIA EUROPEJSKA
EUROPEJSKI FUNDUSZ

ROZWOJU REGIONALNEGO

zatozenia realizacja
= =
> O > O
O = Q c
MIEJSCE POMIARU 8 S o o)
a o) a o)
) Y o] 2
= o = S
5 2 5 2
2 2
Barlinek 50 30 50 38
Cedynia 50 30 53 33
Czaplinek 50 30 55 30
Dartowo 150 30 150 30
Drawno 50 30 50 35
Kotobrzeg 350 90 382 105
Koszalin 100 30 100 30
Mielno 150 30 150 30
Miedzyzdroje 100 30 109 30
Niechorze (Gmina Rewal) 150 30 163 31
Szczecin 300 90 318 93
Szczecinek 50 30 53 47
Swinoujécie 150 60 154 61
Watcz 50 30 50 30
Ztocieniec 50 30 50 30
1800 600 1887 653
Razem
2400 2540
Tabela 3 Struktura préby badawczej - regiony.
>
[
N
~ 1)
2 C
3 ) £
(o) O
2 S 5
MIEJSCE POMIARU 2 5 2
= 2
=
miasta 418 123 541
pas nadmorski 1108 287 1395
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czesc srodkowa 158 107 265
czes¢ potudniowa 203 136 339

Doraznym celem Wykonawcy byto takze zréznicowanie punktéw pomiardw w

poszczegdlnych miejscowosciach, a co za tym idzie, dotarcie do rdéznych grup

rozmdwcow. Miato to pozwolic na okredlenie profilu turysty przyjezdzajgcego na teren

wojewddztwa, a takze zebranie wiarygodnych danych. Punkty pomiaru w

poszczegdlnych miejscowosciach zostaty wybrane na podstawie raportéw ,,BADANIE
STRUKTURY UCZESTNIKOW KRAJOWEGO | ZAGRANICZINEGO RUCHU TURYSTYCZNEGO W
WOJEWODZTWIE ZACHODNIOPOMORSKIM™ z lat 2012-2013.

Tabela 4 Punkty pomiaru.

Lp. | Miejscowosé Punkty pomiaru

1. Waty Chrobrego,

2. Zamek Ksigzat Pomorskich (w tym Centrum
Informaciji Kulturalnej i Turystycznej na Zamku),

3. okolice Bazyliki Katedralnej Sw. Jakuba i Plac
Orta Biatego (bezposrednie sgsiedztwo),

4. Cenfrum Informaciji Turystycznej, ul. Jana z Kolna
(Budynek Zeglugi Szczecinskiej),

. 5. Jasne Btonia i Park Kasprowicza (okolice
1. Szczecin bezposrednio za Urzedem Miasta Szczecin),

6. okolice jez. Gtebokie, w tym Park Linowy,

7. plaza nad jeziorem Dgbie,

8. punkt widokowy z 22. pietra, z kawiarni ,,Caffe
22" w centrum Szczecina (stynna kawiarnia,
licznie odwiedzana przez turystéw krajowych i
zagranicznych z uwagi na rozlegty widok na cate
miasto).

1. Géra Chetmska w Koszalinie,

2. Park Linowy AVANA,

3. okolice Dworca PKP i przystankdw dla buséw,
okolice Katedry i Rynku Staromiejskiego

2. Koszalin (Muzeum, Domek Kata, Katedra, Ratusz, Kaplica
Sw. Gertrudy, Mury Miejskie),

4. Zespot Parkdw Miejskich,

5. przystan w Jamnie (miejscowo$¢ w granicach
adm. miasta).

1. Wybrzeze Wtadystawa IV na odcinku od
przeprawy promowej do ul. Marynarzy (po
drodze Plac Rybaka, na ktérym jest Muzeum

3. | $winoujscie Rybotéwstwa Morskiego),

2. promenada na odcinku od ul. Chrobrego do ul.
E Gierczak,

3. plaza, wejscia na plaze (na wysokosci ul. E.
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Gierczak i Trentowskiego),

4. przeprawa promowa na wyspie Wolin (promy
Karsibor),

5. latarnia morska, Fort Wschodni (wyspa Wolin),

6. stacja kohcowa Uznamskiej Kolejki
Uzdrowiskowe;.

1. molo,

2. Promenada Gwiazd,

Miedzyzdroje 3. obiekty Wolinskiego Parku Narodowego:
Zagroda Pokazowa Zubréw oraz Muzeum
Przyrodnicze

1. okolice Latarni Morskiej,

2. okolice punktu informaciji turystycznej przy
gtownej ulicy,

3. dworzec Gryfickiej Kolei Wgskotorowej,

Niechorze

—_

promenada przebiegajgca wzdtuz czesci
uzdrowiskowe]j miasta, licznie odwiedzanej przez
turystow krajowych i zagranicznych,

okolice latarni morskiej, port,

rynek,

park linowy,

fortyfikacje twierdzy w Kotobrzegu,

okolice Patacu Brunszwickich,

DZwirzyno.

Kotobrzeg

nadmorska promenada,
plaza,

ul. B. Chrobrego,

Park Dworski.

Mielno

okolice Zamku Ksigzgt Pomorskich w Dartowie,
rynek w Dartowie, ul. Powstancow
Wielkopolskich,

port,

plaza,

okolice latarni morskiej w Dartéwku.

N =AW N o s N

Dartowo

rynek,
okolice Patacu Mysliwskiego,
stanica wodna,

okolice informaciji furystyczne;j.

Ztocieniec

okolice wyciggu do narf wodnych,
Przystan Tramwaju Wodnego,
ratusz i okolice,

spichlerz i okolice,

Parsecko (osada stowianskal).

Szczecinek

B e el E e e

w samym Czaplinku: staréwka, deptak oraz ulica

5 pomostdéw, na ktdérej znajduje sie pare

najwiekszych osrodkdw wypoczynkowych (np.

Drawtur i Kusy Dwor),

Czaplinek 2. wies Stare Drawsko, Muzeum ,,Zamek Drahim" w
ruinach zamku w Starym Drawsku,

3. Drawski Park Krajobrazowy (np. wieza widokowa

Spyczyna Géra, pola namiotowe lezgce na

szlaku kajakowym rzeki Drawy.
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1. Grodzisko,
2. okolice Muzeum Regionalnego,
3. klasztor cysterski — hotel i klasztor Cedynia,
12. | Cedynia 4. Gora Czcibora — symboliczne miejsce pamieci
bitwy pod Cedyniqg z 972r.,
5. wieza widokowa, ok. 150 m od rynku, przy ul.
Kosciuszki.
1. rynek,
2. okolice punktu IT,
13. | Barlinek 3. o$rodek Janowo,
4. kgpielisko miejskie,
5. ul. Jeziorna.
1. siedziba Drawienhskiego Parku Narodowego,
2. przystan wodna Drawiehskiego Parku

14. | Drawno Narodowego,
»Spichlerz” — punkt informacji turystycznej,
stanica wodna.

COsS,

Plac Wolnosci,

Aleja Aten Wateckich,
MOSIR,

Most Wiszgcy,

park linowy w Rudnicy,
Muzeum Watu Pomorskiego.

15. Watcz

Nooh WD =AW

1.1.1.Pomiar prébny

Pomiar préobny zostat przeprowadzony w terminie 09.07.-11.07.2014 r. W badaniu
wzieto udziat doktadnie 30 polskich turystdéw na terenie Szczecina.

Cele przeprowadzenia pomiaru prébnego to:

1. sprawdzenie zrozumiatosci pytan przez respondenta,

2. korekta tresci pytan, aby usprawnic przeprowadzenie wywiadu,

3. przetestowanie przebiegu rekrutacii,

4. identyfikacja nieprzewidzianych zagrozen iich naprawa,

5. weryfikacja skutecznosci i efektywnosci pracy ankietera.

Po pomiarze prébnym okazato, iz kwestionariusz wymagat przeformutowania pytan
w sekcji ,Konsumpcja medidéw"” oraz skrocenia — wywiad okazat sie zbyt dtugi dla
respondentdw. Zniechecenie i ewentualne liczne rezygnacije ankietowanych w trakcie
rozmdéw mogty potencjalnie zagrozi¢ przebiegowi catego pomiaru wtasciwego. Nalezy
mie¢ na uwadze fakt, ze wywiady odbywaty sie na ulicy. Wywiad w pomiarze prébnym
trwat ok. 20 — 25 min., zas§ w pomiarze wtasciwym dzieki naniesionym zmianom w

kwestionariuszu — ok. 15 min.

p'bs 1
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1.1.2.Narzedzie badawcze

W badaniu wykorzystano standaryzowany kwestionariusz wywiadu iloSciowego,
ktory sktadat sie z 34 pytan podzielonych na bloki tematyczne:

1. preferowana forma wypoczynku,

2. motywy przyjazdu, w tym znajomo$¢ kampanii reklamowej,

3. zrédtainformacji o regionie,

4. konsumpcja mediéw (telewizja, internet, radio i prasal),

5. metryczka.

Do wywiaddw rekrutowano jedynie osoby petnoletnie (urodzone w roku 1996 lub
wczesnigj), ktére deklarowaty miejsce zamieszkania poza Pomorzem Zachodnim.
Kwestionariusz przygotowano w tfrzech wersjach jezykowych — polskiej, angielskiej oraz
niemieckiej. Cze$¢ pytan byta wydzielona tylko dla poszczegdinych grup np.
telewidzéw, stuchaczy radia czy oséb zaznajomionych z kampanig medialng woj.
zachodniopomorskiego.

Na podstawie preferowanych form wypoczynku wydzielono rézne grupy turystow,
choc¢by osoby zainteresowane kulturg i zwiedzaniem atrakcji przyrodniczych (tzw.
turysci kulturowi) czy osoby zainteresowane szeroko pojetqg turystykg aktywng (dla
przyktadu osoby preferujgce jazde na rowerze, kajakarstwo, zeglarstwo). Podziaty te
wykorzystano  przede  wszystkim  w  sekcji  poswieconej konsumpcji  medidw.
Szczegdbtowe wyniki miaty pomdc w  zidentyfikowaniu skutecznych kanatéow
komunikaciji i profilowaniu przekazéw reklamowych dla poszczegdlnych grup turystow.

W przypadku badan typu PAPI, nalezy pamietac, iz mozemy mie¢ do czynienia z
nieuzasadnionymi brakami danych, zwigzane sg one z technikg zbierania danych. Po
pierwsze w trakcie prowadzenia pomiaru ankieter nie postuguje sie oprogramowaniem
wymuszajgcym udzielenie odpowiedzi. Drugg kwestig sg odmowy badanych np. na
osobiste pytania o doktadng date urodzenia, wyksztatcenie czy liczbe oséb
towarzyszgcych. Wymuszenie odpowiedzi w przypadku duzej niecheci badanych jest
niewskazane. Ponadto wszystkie wywiady byty przeprowadzane na ulicach, co takze
wptywa na pojawianie sie brakdéw danych.

W raporcie pojawiajg sie dwa rodzaje brakédw danych. Pierwsze to braki
uzasadnione - np. osoby nie oglgdajgce telewizji nie udzielaty odpowiedzi na blok
tematyczny. Drugi rodzaj to tzw. braki nieuzasadnione, ktére w badaniach PAPI sg
naturalne i niski ich odsetek jest akceptowalny. Ze wzgleddw metodologicznych,
oprocentowania na wykresach i w tabelach odnoszqg sie do rzeczywiste] liczby oséb
odpowiadajgcych (tzn. bez nieuzasadnionych brakéw danych, a takze odmow

odpowiedzi).
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. Najwazniejsze wnioski i rekomendacje

2.1. Whnioski

Preferowana forma wypoczynku

Zauwazy¢c mozna roéznice, jezeli chodzi o preferowany styl spedzania wolnego
czasu: turySci zagraniczni sq bardziej aktywni, podczas gdy polscy sg raczej
nastawieni na wypoczynek bierny;

Jazda na rowerze to najbardziej rozpowszechniona forma aktywnego spedzania
czasu, tak wérdéd polskich turystéw  jak i oséb zza granicy. Ponadto
zainteresowaniem cieszy sie ptywanie, ktére chciataby uprawiaé ponad potowa
zapytanych osob;

Motywy przyjazdu i znajomosé reklamy wojewoddziwa

Gtéwne motywy przyjazdu do wojewddziwa zachodniopomorskiego to: mozliwosé
wypoczynku nad morzem, zwiedzanie i aktywny wypoczynek;

Wiek badanych miat wptyw na wskazywane przez nich przyczyny wyboru
wojewddztwa  zachodniopomorskiego jako miejsca wypoczynku - turystow
mtodych miedzy 18 a 24 rokiem zycia zachecata w wiekszym stopniu oferta imprez,
za$ walory przyrodnicze przyciggaty turystow w srednim wieku (od 40 do 59 lat);
Oprécz wyzej wymienionych kryteridw pojawita sie odpowied?, Zze przyczyng
przyjazdu byto polecenie ze strony znajomych;

% badanych nie spotkato sie z reklamg wojewddztwa zachodniopomorskiego,
cho¢ mozna zauwazy¢, ze wraz z wiekiem odsetek osob, ktére zetknety sie z jakgs
jej formq wzrasta;

W grupach podziatowych (turysci polscy) ze wzgledu na preferowang forme
wypoczynku, blisko co ftrzecia osoba spoérdd  turystdw  kulturowych i
zainteresowanych aktywnym wypoczynkiem (w tym fakze tych preferujgcych
sporty wodne) zetkneta sie z reklamg woj. zachodniopomorskiego.

Badani mieszkajgcy w Polsce najczescie] spotykali sie z reklamg wojewddzitwa w
telewizji, a turysci zagraniczni z reklamg wojewddztwa najczesciej spotykali sie na
ulotkach i formularzach promujgcych region oraz w internecie.

Ludzie mtodzi czesciej spotykali sie z reklamqg w przestrzeni wirtualnej, starsi trafiali na
nig przy pomocy fradycyjnych zrédet (telewizja, radio, ulotki);

Znakomita wiekszo$¢ badanych, ktdrzy widzieli reklame, stwierdzita, ze zacheca ona

do przyjazdu do wojewddztwa zachodniopomorskiego;
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Ponad 85% wszystkich przebadanych turystdw wyrazito cheé ponownego przyjazdu
do Zachodniopomorskiego.

irédta informacji o regionie

Prawie potowa badanych podjeta decyzie o przyjezdzie czerpigc uprzednio
informacje od rodziny i znajomych, a takze ze swoich wczedniejszych doswiadczen
na Pomorzu Zachodnim;

Najczescie] wskazywanymi stronami internetowymi, ktére stuzyty jako Zzrédto
informaciji o regionie byty Google.com i Wikipedia;

Kanaty telewizyjne najczesciej wskazywane przez badanych, ktérzy korzystali z
telewizji jako zrédta informacji o regionie, to TVP1, TVN , TVP2 i Polsat.

Konsumpcja mediéw

Najchetniej wykorzystywane przez turystow media to przede wszystkim telewizja i
intfernet;

Bez wzgledu na podziat na turystow polskich i zagranicznych, zdecydowana
wiekszo$¢ oglgda telewizie w godzinach miedzy 18:00 a 23:00 (tzw. prime time);
Zaréwno polscy jak i zagraniczni goscie najchetniej witqczajqg telewizor, by ogladac
filmy. Takie zachowania odnotowano wsrdd réznych grup turystdow (chocby osoby z
Polski i zza granicy preferujgce aktywny wypoczynek fizyczny, kulturowy czy
imprezowy);

Najczesciej oglgdane stacje wérdd turystéw polskich to TVN, Polsat i TVP1. Co
wazne, TVN bez wzgledu na typ preferowanego wypoczynku, jest najchetnigj
oglagdang stacjg. Nieznaczne réznice mozna dostrzec analizujgc pozostate kanaty
telewizyjne wérdd réznych grup turystdw. Zwolennicy SPA czesciej od innych grup
witgczajg kanaty Telewizji Polskiej, wyrdznia to tez turystéw kulturowych. Co ciekawe,
zeglarze wykazujg wieksze zainteresowanie kanatami tematycznymi jak Discovery
Channel, TVN Turbo i HBO, a kajakarze TVN Turbo i Eurosportem;

Korzystajgc z internetu turysci chetnie surfujg po stronach, sprawdzajqg skrzynki e-mail
i logujg sie na portale spoteczno$ciowe;

/naczqgcq przewage, bez wzgledu na profil turysty, ma Facebook. Portal ten cieszy
sie najwiekszg popularnoscig. Jednoczesnie posiadanie na nim aktywnego konta
zwigzane jest z wiekiem - im mtodsi respondenci, tym czesciej deklarowali
posiadanie konta na tym portalu. Warto zwréci¢ uwage, ze nadzwyczaj aktywne
uzytkowanie Facebooka charakteryzuje polskich zwolennikéw kajakarstwa, zeglarzy
oraz turystow preferujgcych formy imprezowe;

Facebook to najczesciej wybierana strona internetowa przez ogdt polskich turystéw.

W dalszej kolejnosci polscy goscie wchodzg na strony ogdlinotematyczne jak Wp.pli




10.

1.

12.

18.

o

-
RECONANY . DIOrZe ST
] NARODOWA STRATEGIA SPOINOSCI '.i‘l% ZaChOd n I e ROZWOJU REGIONALNEGO

Onet.pl. Natomiast trzy najchetniej odwiedzane strony przez turystdow zagranicznych
fo Youtube, Facebook i wyszukiwarka Google.

Wiek uczestnikdw badania miat réwniez wptyw na deklarowang przez nich
czestotliwo$¢  korzystania z internetu. Codzienne korzystanie zdecydowanie
przewazato wéréd mtodych internautéw (w grupie wiekowej 18-39 lat), a
jednoczesnie dotyczyto tylko znikomego odsetka respondentdw wirdd osdb po 60-
tym roku zycia;

Analizujgc grupy polskich turystow (wydzielonych na podstawie preferencji) mozna
odnotowac, ze z internetu codziennie korzystajg gtdwnie zwolennicy sportdw
wodnych, takich jak nurkowanie, zeglarstwo i kajakarstwo, za$ najrzadziej osoby
nastawione na urlop leczniczo-uzdrowiskowy;

Mniej niz potowa wszystkich badanych czyta gazety i czasopisma codziennie lub
kilka razy w tygodniu, co czwarta nie robi tego wcale;

Polscy turysci czesciej siegajq prase z kategorii kolorowych magazyndw (takze bez
wzgledu na typ preferowanego wypoczynku), zagraniczni za$ po prase codzienng
ogdlnokrajowq;

Wraz z wiekiem wzrasta czestotliwose siegania po prase, najmniej osdb deklaruje

korzystanie z prasy w najmtodszej grupy wiekowej, 18 — 24;

. Kilka razy w miesigcu po gazety i czasopisma siegajq przede wszystkim polscy turysci

uprawiajgcy piesze wycieczki, osoby preferujgce urlopy leczniczo-zdrowotne oraz

turysci kulturowi;

. Czytelnikami gazet codziennych nieco czesciej sq Polacy preferujgcy pobyty

lecznicze oraz dwie grupy aktywne — kajakarze i uprawiajgcy piesze wycieczki.

. Czestotliwo$¢ stuchania radia wzrasta wraz z wiekiem, blisko potowa badanych po

60-tym roku zycia stucha radia codziennie;

. Turyéci szukajg w radiu gtdéwnie audycji muzycznych. Jest to dostrzegalne wérdd

ogdtu badanych oraz w szczegdtowych podziatach ze wzgledu na cechy

demograficzne i preferowany rodzaj wypoczynku;

. Radio towarzyszy stuchaczom z reguty w godzinach porannych (pomiedzy 6.00 a

10.00);
Najpopularniejszym rodzajem filmdw, na ktéry badani chodzg do kina jest komedia,
w dalszej kolejnosci film sensacyjny i obyczajowy. Co wazne, wraz z wiekiem wzrasta

odsetek oséb, ktdére nie chodzg do kina.
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Rekomendacje

W oparciu o nasze doswiadczenie oraz uzyskane wyniki badania pragniemy

zaproponowac Panstwu nastepujgce dziatania:

Rekomendowane kanaty dotarcia do grupy docelowej

1. Z uwagi na fakt, ze najchetniej wykorzystywanymi zrédtami informacii dla turystow

(niezaleznie od ich narodowosci) sg internet oraz telewizjia proponujemy dotarcie

do potencjalnych turystéw wtasnie tg drogq. Umozliwi to przestanie komunikatu jak

najwiekszemu gronu odbiorcow.

2. Kampania telewizyjna:

a.

b.

C.

Myslgc o zakupie spotdw w polskiej telewizji, warto bra¢ pod uwage
stacje ogdlnopolskie — TVP1, TVN czy Polsat. Wybdr innych kanatow,
ktore wskazywali badani, bedzie skutkowac dotarciem do wezszej grupy.
Co wazne, TVN to najczesciej oglgdana stacja bez wzgledu na pted,
wiek czy preferowanqg forme wypoczynku.

Sugerowana pora nadawania spotdw w telewizji to prime time - pora
najwiekszej oglgdalnosci (18:00 — 23:00). To takze pora nadawania
ulubionych rodzajow programow telewizyjnych turystéw polskich i
zagranicznych — czyli filmowych.

Przekaz audiowizualny wydaije sie by¢ bardzo atrakcyjng formg reklamy.
Charakteryzuje go tez duza zapamietywalnosé. Tylko 15% turystéw nie
przypomniato sobie niczego konkretnego ze spofu — symboli, miejsc czy
krajobrazéw (osoby, ktdére deklarowaty zetkniecie z kampanig woj.

zachodniopomorskiego).

3. Dziatania w internecie:

a.

b.

Warto podtrzymywac czy wrecz ozywi¢ kampanie online na portalu
Facebook. Ponad potowa polskich i zagranicznych turystéw internautow
regularnie loguje sie do portalu. Najtatwiej tym kanatem mozna dotrzeé
do turystébw ponizej 39-tego roku zycia. Facebook ma tez wielu
zwolennikdw wsérdéd Polakdw  nastawionych na uprawianie sportéw
wodnych, takich jak nurkowanie, zeglarstwo i kajakarstwo.

Najczesciej wskazywana strona internetowa - YouTube, moze byc¢
kanatem dotarcia turystéw zagranicznych. Zwiekszenie dziatah w tej

witrynie moze przetozy¢ sie na wzrost rozpoznawalnosci regionu.
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c. Internet to waine zrédto informacii, dlatego strony internetowe
opisujgce region w réznych jezykach powinny by¢ znaczgcym
elementem kampanii.
d. Warto zadba¢ o wysokie pozycjonowanie stron regionalnych w

wyszukiwarce Google. TurySci chetnie sie nig postugujg (zwtaszcza
zagraniczni). Szukajgc informaciji szybcie] skorzystajg ze stron wysoko

pozycjonowanych.

4. Radioiprasa:

a.

5. Kino:

b.

Wybierajgc mniej rozpowszechnione media wsrdd turystéw jak prasa i
radio, warto mie¢ na uwadze, iz mozna nimi dotrze¢ do wezszej grupy
docelowej. Iwtaszcza za posrednictwem prasy utrudnione bedzie

dotarcie do mtodszego grona odbiorcéw.

. Bardziej prawdopodobne bedzie dotarcie do furysty polskiego poprzez

kolorowy magazyn, a do turysty zagranicznego poprzez dziennik
ogodlnokrajowy.

Poprzez prase mozna nieco tatwiej dotrze¢ do Polakdéw nastawionych
na uprawianie pieszych wycieczek, urlopy leczniczo-zdrowotne oraz
zwiedzanie zabytkéw i przyrody;

Reklamy radiowe mogqg sie sprawdzi¢ w przypadku godzin porannych w
dni powszednie (6:00 - 10:00) przy okazji audycji muzycznych i

informacyjnych.

Nadajgc reklamy w polskich kinach, warto mie¢ na uwadze fakt, iz
trudniej bedzie tg drogg dotrze¢ do turystow starszych. Badani
wybierajgcy sie do kina najczesciej oglgdajg komedie i filmy sensacyjne,
dlatego przed fimami z tych gatunkdw warto rozwazyé umieszczenie
reklamy regionu.

Z uwagi na fakt, ze turysci zagraniczni czesciej chodzg do kina niz polscy,

warto rozwazy¢ dotarcie z reklamag w tym kanale.

W trakcie badania nie zmierzono powszechnosci uzytkowania aplikacji mobilnych,

ktére stajq sie coraz bardziej popularne, zwtaszcza wérdéd mtodych oséb (w zwigzku

z coraz wiekszqg liczbg smartofndw na rynku). Nowatorskie metody mogqg utatwic

dotarcie do nowego grona odbiorcéw.

Zdecydowanie nalezy doceni¢ pozytywnqg role marketingu szeptanego - duza

cze$¢ turystow czerpata wiedze o woj. zachodniopomorskim od znajomych i

rodziny. Dobra opinia przektada sie na sktonno$¢ polecenia regionu innym.
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Wiekszo$¢ badanych deklarowata tez chec powrotu do regionu. Wielu turystow

moze stac sie jego statymi klientami.

Sktadowe przekazu reklamowego

Pod kgtem kreowanego przekazu nalezy pamietac, ze dla coraz wiekszej liczby
turystow kryterium ceny odgrywa mniejszqg role niz w przesztosci, a zainteresowanie
budzg walory przyrodnicze oraz morska lokalizacja wojewddztwa. Warto podkreslac
te atuty w komunikatach reklamowych.

Dobra opinia gosci, ktdérzy majg juz doswiadczenia z wypoczynkiem w
wojewoddztwie  zachodniopomorskim  oraz deklarowana przez nich  ched
ponownych odwiedzin i polecenia znajomym to rowniez warto$ciowy przekaz
reklamowy.

Warto podkresla¢ uniwersalno$¢ oferty turystycznej wojewddztwa — takie jej atuty
jak zaplecze rozrywkowe czy oferta aktywnego wypoczynku nie tylko trafig do
odpowiednich grup odbiorcdw, ale tez utrwalg wizerunek wojewddztwa jako

afrakcyjnego przez caty rok (a nie tylko w sezonie letnim).

. Wyniki badania

3.1. Profil demograficzny turystow

Wykres 1 Typ turysty: n=2540

H polski

B zagraniczny

o
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Tabela 5 Profil ogdtu turystéw.

% Liczebnos¢
kolumny
Razem 100% 2540
. kobieta 51,5% 1304
PLEC .
mezczyzna 48,5% 1228
18 - 24 lata 24,4% 615
25 -39 lat 39.1% 987
WIEK
40 - 59 lat 28,4% 716
60 lat i wiecej 8.1% 205
podstawowe 2,0% 51
zawodowe 12,1% 304
WYKSZTALCENIE . -
srednie 48,9% 1224
wyzsze 36,9% 925
m|osToTypSowyzeJ 200 42.6% 1070
WIELKOSC MIEJSCOWOSCI miasto 50 - 200 tys. 23.7% 595
miasto do 50 tys. 27.2% 683
wies 6,5% 163

W badaniu udziat wzieta zblizona liczbe mezczyzn i kobiet (48,5% vs 51,5%).
Najliczniejszg grupe wiekowq stanowili turySci mieszczgcy sie w przedziale 25-39 lat
(39.1%). a najmniej liczng - turysci majacy 60 i wiecej lat (8,1%). Turysci w wieku 18-24
lata stanowili 24,4% ogdtu respondentdw, a grupa wiekowa 40-59 lat — 28,4%.

Prawie potowa badanych (48,9%) to osoby ze $rednim wyksztatceniem, nieco
mniejszg grupg byli respondenci z wyksztatceniem wyzszym - 36,9%. 14,1% oséb
legitymowata sie wyksztatceniem podstawowym lub zawodowym.

Dominujgcqg grupg byli mieszkancy miast. Turysci z duzych miast (powyzej 200 tys.)
stanowili 42,6% wszystkich respondentéw. Niewiele oséb deklarowato mieszkanie na wsi
(6,5%).
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3.1.1. Podréz do wojewddziwa zachodniopomorskiego

Wykres 2 M1. Kto towarzyszy Panu(i) w wyjezdzie2 n=2540

0.0% 20,0  40,0%  60,0%  80,0% 100,0%

wspdtmatzonek lub partner 5,7%
przyjaciele, znajomi

dzieci ponizej 18 roku zycia

nikt

dzieci powyzej 18 roku zycia
rodzenstwo

rodzice

uczestnicy wyjazdu grupowego
dzieci/wnuki

inne osoby

inni cztonkowie rodziny

odmowa

Potowa badanych spedzata czas wolny w towarzystwie wspdtmatzonka lub
partnera. Jezeli towarzyszyty podrdéznym dzieci — miaty raczej ponizej 18 lat (13,7%). Co
czwarty turysta podjgt decyzje o wspdlnym wypoczynku wraz z przyjacidotmi, znajomymi.
Zauwazalny jest odsetek oséb przebywajgcych samotnie.

Ankietowanym z reguty towarzyszyta 1 osoba. Nie odnotowano szczegdinych rdznic

pomiedzy grupg turystéw polskich i zagranicznych.

Wykres 3 M2. lle osob tqcznie towarzyszy Panu(i) w tym wyjezdzie?

W nikt 1 osoba m2osoby B3 osoby 4 osoby M 5lub wiecej oséb

100%
80% - 8,5% 10.2%
60% A
40% +—— ——— —
40,3% 38,9% 44,4%
20% T — ——
0% - T ! °

Razem polski zagranicznga .
20 n=2516 n=1872 =644 S
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Wykres 4 M3. Jaki byt Pana(i) GtOWNY sérodek tfransportu do wojewddztwa

zachodniopomorskiego?

samochdd osobowy H pociqg

B autobus/autokar kursowy B pozostate srodki transportu

100% 7

80%

60% T I— |

40% T E— I
65.2% 64,7% 66,7%

20% T — _

O% T T T

Razem polski zagraniczny
n=2533 n=1882 n=651

Zdecydowana wiekszo$¢ przejezdnych wybrata za gtdéwny Srodek transportu
samochdd osobowy (65,2%). Natomiast pociggiem zauwazalnie czesciej podrdzowali
polscy turysci (26,9% vs 7.1%). Warto zauwazy¢, ze ponad 70% badanych w przedziale
wiekowym 25 - 59 lat wybierata auto, natomiast wielu starszych i najmtodszych turystéw

przybyta na miejsce pociggiem (odpowiednio 45,1% i 53,6% wskazan).

3.2. Preferowana forma wypoczynku

Wsréd badanych przewazali turysci, ktérzy wojewddztwo zachodniopomorskie
odwiedzili po raz pierwszy (41,4% ogodtu). Drugg pod wzgledem liczebnosci grupe
stanowity osoby, ktdére odwiedzity region przynajmniej szesciokrotnie (22,6%). Zarbwno
wéréd turystdw polskich jok i zagranicznych przewazali tacy, dla ktérych byta to
pierwsza wizyta w wojewddztwie. Wirdd turystow zagranicznych odsetek ten byt prawie

dwukrotnie wiekszy niz wirdd turystdw polskich i wynosit 60,3 %.
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Wykres 5 P1. Ktéry raz odwiedzit Pan(i) wojewddztwo zachodniopomorskie?

] 2 m3 m4 m5 m 6 lub kolejna

100% -
80% -
60% -
12,2%
0% +— 123% —— —
60,3%
20% +—— 41.4% 348% [
O% T T T 1
Razem polski zagraniczny
n=2515 n=1867 n=648

Blisko 40% oséb w wieku 60 lat i wiecej odwiedzito zachodniopomorskie 6 i wiecej
razy, natomiast w grupach wiekowych 18-24, 25-39 oraz 40-59 lat dominowali turysci,
ktdrzy zagoscili w regionie po raz pierwszy.

2/3 ogodtu badanych w ramach preferowanego rodzaju wypoczynku wskazato na
wypoczynek bierny, typu stonce, plaza. Kolejne wzgledem popularnosci byty
wskazywane kategorie wypoczynku aktywnego (43,9%) oraz zwiedzanie atrakcji

przyrodniczych (35,7%) i zwiedzanie miejsc zwigzanych z historiqg i kulturg (35,5%).

Tabela 6 P2. Jakie rodzaje wypoczynku Pan(i) preferuje?

RODZAJE WYPOCZYNKU

60 lat i wiecej
Razem

Turysta polski
Turysta
zagraniczny
18-24 lata
25-39 lat
40-59 lat

wypoczynek bierny typu stonce,

plaza

70.2% 43,3% 62,0% | 649% | 63.7% | 57.6% | 63.3%

wypoczynek aktywny,
aktywnosc fizyczna

42,4% 48,1% 431% | 439% | 47.0% | 35.6% | 43.9%

zwiedzanie atrakciji
przyrodniczych

33.5% 42,2% 26,0% | 333% | 443% | 47.8% | 357%

zwiedzanie miejsc zwigzanych z
historig, kulfurg

33.9% 39.9% 24,6% | 32,1% | 457% | 48,3% | 35.5%

WYPOCHINEK NACISHONCI W g7 7% | 273% | 263% | 268% | 304% | 27.3% | 27.6%

vdzatwimperezach i g 00 1 1437 | 424% | 265% | 157% | 11.2% | 260%
rozrywkach

kuracja spa&wellness 7.8% 12,1% 5,4% 8.8% 12,1% 7.8% 8.9%

pobyt leczniczo-uzdrowiskowy 8.8% 8,9% 4,9% 6,0% 11.9% | 23.4% 8.8%
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spontaniczne wycieczki np.

autostopem 6,7% 10,6% 15,8% 7.4% 2,.5% 2.9% 7.7%
inny rodzaj 2,4% 8% 1.3% 2.1% 2,4% 2,4% 2,0%
Liczebnoid 1884 651 615 985 713 205 2535

Posrdd polskich turystow, bardziej niz u zagranicznych preferowany byt
wypoczynek bierny (odpowiednio 70,2% vs 43,3%). Zagraniczni turySci czesciej
wskazywali na wypoczynek aktywny niz na wypoczynek bierny, okazywali tez duze
zainteresowanie zwiedzaniem atrakcji tak przyrodniczych jak i tych zwigzanych z historig
i kulturg.

W podziale na kobiety i mezczyzn na ogdt nie wystepowaty znaczgce réznice w
preferowanych formach wypoczynku. Wyrazna réznica dotyczy jedynie kuracji w
spa&wellness, wsrdd kobiet ta forma wypoczynku rozpowszechniona jest blisko dwa
razy bardziej niz u mezczyzn.

W kryterium geograficznym badani w pasie nadmorskim w znaczgcej wiekszosci
(79.3%) zainteresowani byli wypoczynkiem biernym, drugg co do czestos$ci odpowiedzig
byt wypoczynek aktywny (45,8%). Osoby odwiedzajgce miasta wykazywaty stosunkowo
wysokie zainteresowanie udziatem w imprezach i rozrywkach — 30,9% co stanowito,
drugg po wypoczynku biernym odpowiedz w te] grupie. Turysci odwiedzajgcy
potudniowqg czes¢ wojewddztwa najbardziej byli zainteresowani  wypoczynkiem
aktywnym, zaktadajgcym tez aktywnosc¢ fizyczng (61,6%). Deklarowali tez, ze chetnie
spedzajg czas nad jeziorem lub w lesie (53,3%). W czesci Ssrodkowej wojewddztwa
odpowiedzi byty zblizone do odpowiedzi badanych z czesci potudniowej, réwniez

dominowaty odpowiedzi wskazujgce na preferencje aktywnego spedzania czasu.
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Wykres 6 P3. Jakiego rodzaju aktywnos¢ fizyczng chciat(a)by Pan(i) uprawiaé podczas

wyjazddwe, n=1098

0.0% 20.0% 40,0% 60.0% 80.0% 100,0%
63,8%
jazda na rowerze 59.9%
73.P%
phywanie 55.1%
61,0%
szlakami furystycznymi 23.2% 1=
16.9%
kajakarstwo 16,0%
19,4%
13,1%
zeglarstwo 10,7%
19,4%
13,1%
nurkowanie 11.2%
18,1%
10,7%
jazda konna 6,5%
21,6%
10,7%
nordic walking 6,7%
20,6%
7.7%
windsurfing 4,8%
15.2%
6.6%
narty wodne 5.1%
10,3%
) ) 4,9%
kitesurfing 2,5% 1 0% Erazem = polski zagraniczny
Wiérdd  turystéw  zainteresowanych  wypoczynkiem  aktywnym,  najbardziej

rozpowszechnione sq: jazda na rowerze, na co wskazato ponad 2/3 badanych oraz
ptywanie, ktére preferuje uprawia¢ ponad potowa zapytanych osdb. Duzym
zainteresowaniem cieszq sie tez wycieczki piesze np. szlakami turystycznymi (31,9%).
Inne, nieco mniej rozpowszechnione sporty, jakimi zainteresowani sq odwiedzajgcy
to kajakarstwo  (16,9%), (13,1%),

wojewddztwo  zachodniopomorskie zeglarstwo
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nurkowanie (13,1%), jazda konna (10,7%) oraz nordic walking (10,7%). Tymi formami
wypoczynku byli wyraznie bardziej zainteresowani turysci zagraniczni.

Ponadto warto zauwazyé, Zze jazda na rowerze cieszyta sie szczegdlng
popularnoscig wsrdd badanych turystow niemieckich, takg odpowiedz udzielito az 3 z
czterech turystow zza zachodnie] granicy. Niemieccy turysci wykazywali tez spore

zainteresowanie zeglarstwem (20,3%) i kajakarstwem (18,2%).

3.3. Motywy przyjazdu

3.3.1. Powody wyboru woj. zachodniopomorskiego

Wiekszo$¢ badanych turystow przyjechato do zachodniopomorskiego by wypoczgcé
biernie (59,5%), w tym wypoczynek bierny typu plaza stohce byt najczesciej
podawanym gtéwnym celem przyjazdu (46,2%). Wypoczynek nad jeziorem lub w lesie
wskazato 13,3% badanych natomiast 6,5 procenta badanych przyjechato do
zachodniopomorskiego gtéwnie po to by aktywnie spedzac¢ czas m.in. uprawigjgc
sport. Innym gtownym celem przyjazdu, do$¢ rozpowszechnionym, byty odwiedziny
U rodziny lub znajomych (12,2%).

Tabela 7 P4. Co jest GEOWNYM celem Panal(i) przyjozdu?

' > )
g s 2 | 5 = S
a 20 S ~ e = S
CELE PRZYJAZDU o &5 < & 3 Z 8
g 2 5 e} Q < s o
2 : - 3
WyYPOCZYNSK IYPUSIONCE, | g vor | 3349 | 451% | 483% | 453% | 42.6% | 46.2%
morze, plaza
wypoczynek (nad jeoreT | nam | 2w [ g | 141w | 14w | 147w [ 1857
odwiedziny U rodziny, |y, 1o 125% | 128% | 124% | 11,7% | 11.3% | 122%
znajomych
wypoczynek aktywny, sportowy 5.2% 10,0% 7.5% 6,5% 5.8% 5.9% 6,5%
zwiedzanie (architektura,
kultura, przyrodal 4,8% 9.4% 3.6% 4,9% 9.2% 6,4% 6,0%
udziat w imprezie, rozrywka 5,8% 3.1% 10,8% 5.2% 1,3% 1,.0% 51%
jestem przejazdem/tranzytem 2,4% 3.7% 3.1% 2.2% 3.5% 1,5% 2.7%
pobyt leczniczo - uzdrowiskowy 2.9% 2.0% 5% 1.1% 3.7% 13,7% 2.7%
kuracja spa - wellness 1.9% 4,3% 1,3% 2.3% 3.5% 1,5% 2.5%
sprawy stuzbowe, konferencje,
skolenia 2,3% 2% 3.6% 1.7% A% 1.7%
zakupy 2% 1.4% 3% 6% 7% 5%
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inny cel 5% 9% 2% 6% 7% 1.5% 6%
Liczebnoié¢ 1870 650 610 982 707 2041 2520

Wypoczynek bierny byt gtdwnym celem przyjozdu wérdéd badanych, ktorym
fowarzyszyty przynajmniej 2 osoby, oraz przyjezdzajgcych w wiekszych grupach (np. 5
lub wiecej osdb towarzyszgcych). Podrdzujgey samotnie stosunkowo rzadko wskazywali
na wypoczynek jako gtowny motyw przyjazdu (17,3%). W tej grupie osdb gtdwnym
celem przyjazdu byty odwiedziny rodziny bqdz znajomych, co deklarowat co czwarty
badany podrézujgcy w pojedynke.

Badani oprécz  wskazania gtéwnego celu przybycia do  wojewddztwa
zachodniopomorskiego mieli  réwniez mozliwo$¢  wskazania wielu  powoddw
sktaniajgcych ich do wyboru tego regionu. Wypoczynku nad morzem zachecit do
przyjazdu ponad potowe badanych. Turysci cenili sobie réwniez walory przyrodnicze
oraz atrakcyjne imprezy. Do przyjazdu za sprawg polecenia regionu przez znajomych

lub rodzine sktonita sie jedna na piec osdb.

Wykres 7 P5. Dlaczego wybrat/a Pan(i) wojewddztwo zachodniopomorskie jako miejsce
pobytu? turysta polski; n=1887
0,0% 20.0% 40,0% 60,0% 80.0% 100.0%
|

mozliwose wypoczynku nad morzem 35.2%
walory przyrodnicze

afrakcyjne imprezy

polecenie znajomych, rodziny
odwiedziny u rodziny, znajomych
dogodny dojazd

zwiedzanie zabytkdw

cena wyjazdu

mozliwose uprawiania furystyki
akbywnej
ciekawos¢ (nie bytem/am fu
wczesnigj)
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Wykres 8 P5. Dlaczego wybrat/a Pan(i) wojewddziwo zachodniopomorskie jako miejsce

pobytu? turysta zagraniczny; n=653

00% 20,0% 40,0% 60,0% 80,0% 1(

mozliwos$¢ wypoczynku nad morzem | | 43,6%
walory przyrodnicze | 35,4%
zwiedzanie zabytkow | 26,5%
dogodny dojazd | 24,5%
cena wyjazdu | 23.0%
polecenie znajomych, rodziny 18,4%
odwiedziny u rodziny, znajomych 5.9%

ciekawos¢ (nie bytem/am tu wczesniej) M41%
atrakcyjne imprezy 18,6%

Wallory przyrodnicze doceniajq zwtaszcza turysci zagraniczni (35,4%) oraz osoby
wwieku od 40 do 59 lat (36,9%). Jezeli chodzi o region to ponad potowa
odwiedzajgcych czes¢ potudniowqg wojewddztwa, wymienita walory przyrodnicze jako
powdd przybycia. Walory przyrodnicze przyciggajg tez osoby preferujgce sporty
wodne.

Dogodny dojazd oraz zwiedzanie zabytkdw to réwniez czynniki, ktére doceniajg
tury$ci zagraniczni.

Wérdd oséb mtodych miedzy 18 a 24 rokiem Zzycia oprécz mozliwosci
wypoczynku nad morzem obecno$¢ atrakcyjnych imprez (31,1%) stanowi czynnik
zachecajgcy do przyjazdu. Natomiast dla osdb powyzej 60 roku zycia oprdcz
wypoczynku nad morzem i walordw przyrodniczych istotne przyczyny przybycia do
wojewoddztwa to zwiedzanie zabytkdw (24,9%) i odwiedziny u rodziny i znajomych
(24.4%).

Cena wyjazdu zachecita zwtaszcza badanych w czesci srodkowej (28,3%) oraz

potudniowej wojewddztwa (22,7%).
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3.3.2. Znajomosé kampanii reklamowej WOj.

zachodniopomorskiego

W kwestii znajomosci reklamy wojewddztwa, ponad % biorgcych udziat w badaniu
0sob nie spotkato sie z nig. Z kolei co dziesigty zagraniczny turysta deklarowat, ze
zetkngt sie z jakgs jej formq. Warto odnotowad, ze wraz z wiekiem wzrasta odsetek
0s0b, ktére spotkaty sie z reklamq regionu, potwierdza to co pigty badany w wieku 18-

39, co czwarty w przedziale wiekowym 40-59 i co trzeci w wieku 60 lat i wiece;.

Wykres 9 Pé. Czy zetkngt/zetkneta sie Pan(i) z reklamami/reklamg regionu wojewddzitwa

zachodniopomorskiego w latach 2013-20142

mlak m Nie

100% -

80% A

60%

40% -

20%

o
/O

Razem polski zagraniczny
n=2540 n=1887 n=653
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Wykres 10 Pé. Czy zetknagt/zetkneta sie Pan(i) z reklamami/reklaomg regionu wojewddziwa

zachodniopomorskiego w latach 2013-2014%2

mlak m Nie

100% -

80% A

60%

40% -

20%

o
EL T T

Razem 18-24 lata 25-39 lat 40-59 lat 60 lati
n=2540 n=615 n=987 n=/714 wiecej
n=205

Warto wspomnie¢, ze w grupach podziatowych (turysci polscy) ze wzgledu na
preferowang forme wypoczynku, co trzecia osoba z grup turystéw kulturowych,
zainteresowanych aktywnym wypoczynkiem (w tym takze tych preferujgcych sporty
wodne) zetkneta sie z reklamg woj. zachodniopomorskiego. Rzadziej taki kontakt
deklarowali badani np. z grupy turystéw preferujgcych Spa&Welness czy pobyt
leczniczo-uzdrowiskowy (odpowiednio co pigty i co czwarty badany w tych grupach).

Natomiast w podgrupach turystow zagranicznych, w gronie oséb zainteresowanych
uczestnictwem w imprezach, wydarzeniach oraz wérdd plazowiczoéw odnotowano
wyzsze odsetki odpowiedzi o stycznosci sie z reklamg regionu (odpowiednio 18,3% i
16%).

Badani nie byli zapytani, z ktérym konkretnym hastem reklamowym mieli stycznosc.
Niemniej osoby, ktére spotkaty sie z reklamaq, byty proszone o przypomnienie sobie, co
byto w jej ramach prezentowane. Najwiecej wskazan dotyczyto krajobrazu morskiego
(32,7%) i atrakciji turystycznych (22%). Porownujgc grupy turystow, zauwazono, ze goscie
zagraniczni o wiele czesciej przypominali sobie o uzdrowiskach i spa (19,4% wobec
6,3%), natomiast rzadziej o krajobrazie (17,9% wobec 34,7%). Jesli chodzi o podziat na
wiek, starsi badani przypominali sobie wiece] szczegotdéw, niz mtodzi. Turysci
zorientowani na zwiedzanie zabytkdéw i podziwianie przyrody, czesciej przypominali
sobie, ze w reklamie prezentowany byt krajobraz morski (41,3%), afrakcje turystyczne

(29.7%) i walory przyrodnicze (20,6%).

p'bs 29



() UNIA EUROPEJSKA
Eléglcokl\?:/L\NY &, " p omo r-Z e EUROPEJSKI FUNDUSZ
NARODOWA STRATEGIA SPOINOSCI '4' Z aCh Od n Ie ROZWOJU REGIONALNEGO

Tabela 8 P7. Prosze sobie przypomniec, co byto prezentowane w tych reklamach/tej

reklamie? Top5 wskazan, n=572

e S5
82 188 .. .3 =
9 - 2 —= N o ..Q a4
02 | 9gE¥ | O0F 2a c
LN | EoE S 28 3
%< 058845 §°
2 ¢ > S et 5.; >
CECHY REKLAMY °5 |g£%| 582 83 €
Ng | SEE€ 9sR| ¢ =
S5 |025/%5*- 3¢ <
8¢ | o35 2% %5 >
2= ¥y g=]189 29 -8
OS> o 3 b Dol ~N
pV2 i -*<—: o)
Razem 327% | 220% | 147% | 101% | 9.1%
turysta polski 34,7% 22,8% 14,7% 9.9% 9.3%
furysta zagraniczny 17.9% 16,4% 14,9% 11,9% 7.5%
18-24 lata 22.1% 12,3% 9.8% 41% 8.2%
25-39 |af 30.6% 19.4% 12,8% 8.7% 6,1%
40-59 lat 39.8% 28,2% 19.3% 14,9% 11,0%
60 lat i wiecej 40,6% 31.9% 17,4% 13,0% 14,5%
turysta kulturowy 41,3% 29.7% 20,6% 14,7% 11,6%
turysta lubigcy aktywny wypoczynek 30,7% 20,8% 17,3 % 9.9% 9.9%

Ponad potowa ankietowanych wskazywata, ze z reklamg wojewddziwa
zachodniopomorskiego spotkata sie w telewizji. Co czwarty wskazywat ponadto
internet (25,7%) i radio (24,7%). Podobny rozktad wskazan miat miejsce, kiedy analizie
poddano furystéw polskich. Jedli chodzi o osoby z zagranicy odnotowano, ze
najczescie] stykali sie z reklamqg wojewddztwa poprzez foldery, publikacje i ulotki
promujgce region (32,8%), internet (29,9%), a takze dzieki rodzinie i znajomym (20,9%). O
ile w podziale na grupy wiekowe, kazdej z nich najpopularniejszym wskazaniem
pozostaje telewizja, o tyle zauwazono, ze im mtodsi badani, tym czesciej reklame
odnajdywali w przestrzeni wirtualnej. Z kolei im starsi ankietowani, tym czesciej

wskazywali inne, tfradycyjne nosniki, jak foldery reklamowe, radio.
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Tabela 9 P10. W joki sposob zetkneta sie Pani z reklamg wojewodziwa

zachodniopomorskiego? *w tabeli nie zaprezentowano odpowiedz ,inne” i ,nie wiem”

Q0 % kv,
O ©
: S 3|83 E
() © Q o c o)
O (SO < o x O ol
REKLAMA - o 0 o 29 £ S 29| o e €
GDZIE SIE 8 g 2 2 § 3 20| £ j g
ZETKNEL a = o | 58 < 2 >3 < >
o= | 5| 2| 8% 5
S z E | o¢ 2
S ~ | T 9
&7 ) o}
Razem 11,4% | 24,7% [ 53.7% | 1.9% | 257% | 100% | 143% | .3% 17.3% 572
turysta polski | 11.7% | 26.3% | 58.2% | 1.8% | 251% | 9.9% | 11.9% | 4% 16,8% 505
TUWS_TC‘ 920% | 11.9% |19.4% | 3.0% | 29.9% | 10,4% | 32.8% 20,9% 67
zagraniczny
18-24 lata 41% | 16,4% | 54,1% 8% 34,4% | 7.4% 4,9% 10,7% 122
25-39 |at 11,7% | 25,5% [52,6% | 3.1% | 27.6% | 10.7% | 7.7% 16,8% 196
40-59 lat 149% | 30,4% | 49.7% | 1.7% | 227% | 11,0% | 188% | 1.1% | 221% 181
60 latiwiecej | 11:6% | 23.2% | 667% | 1.4% 11,6% | 87% | 37.7% 18,8% 69
furysta 150% | 269% |550% | 1.9% | 231% | 11.9% | 19.7% | 6% | 241% | 320
kulturowy
turysta
lubiqcy 131% | 17.7% | 51,6% | 28% | 31,1% | 120% | 163% | 4% 18,4% 283
aktywny
wypoczynek
preferuje
sporty 139% | 201% | 48,5% | 3.1% | 30.4% | 124% | 16,5% | .5% 18.6% 194
wodnhe

Réwniez w podziale na miejsce przeprowadzania badania, najpopularniejszym
zrédtem odbioru reklamy byta telewizia (poza czescig potudniowq). W miastach
nastepny w kolejnosci byt internet (30,6%), w pasie nadmorskim radio (30,6%), w czesci
Srodkowej foldery reklamowe, publikacje i ulotki (20%), a w czesci potudniowej rdwniez
internet (45%), ktory wyprzedzit telewizje (33,3%).

Turysci zorientowani na zwiedzanie zabytkdw, podziwianie przyrody podawali
roznorakie kanaty, ktérymi docierata do nich reklama wojewddztwa, podajgc przede
wszystkim telewizie (55%), internet (23,1%), radio (26,9%), co czwarty wskazywat na
rodzine i znajomych. Osoby preferujgce aktywny wypoczynek czesciej natykaty sie na
reklame w internecie (31,1%), rzadziej wspominaty o radiu (17,7%) i najblizszych (18,4%).

tagcznie 80% osdb, ktére zetknety sie z reklamq, stwierdzity, ze zacheca ona do
przyjazdu do wojewddztwa zachodniopomorskiego. Blisko potowa badanych (46,7%)
uznata jg za zdecydowanie zachecajgcg, co frzeci ankietowany za raczej
zachecajgcg (31,8%). Ogdlna pozytywna ocena reklam utrzymuje sie na praktycznie

fym samym poziomie we wszystkich zastosowanych grupach podziatowych.
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Wykres 11 P11. Czy osobiscie uznatby Pani/Pani te reklame/te reklamy za

zachecajgcqg/zachecajgce do przyjazdu do woj. zachodniopomorskiego?

mzdecydowanie fak mraczej fak
= ani tak, ani nie mraczej nie
m zdecydowanie nie nie wiem, frudno powiedzie&

n=6/

kobieta
n=303
mezczyznd
n=265

18-24 lata
n=122

25-39 lat
n=196
40-59 lat
n=181
60 lati wiece]
n=69

Ponad 85% wszystkich badanych wyrazito ched ponownej wizyty regionu
zachodniopomorskiego. Tendencja ta powtarza sie w niemal wszystkich zastosowanych
podziatach. Wsérdd starszych oséb 70% byto zdecydowanie pewnych kolejnego
przyjazdu. Deklaracje powtdérnego przyjazdu do wojewddztwa ztozyto ponadto blisko
90% zagranicznych turystow. Nalezy rowniez odnotowad, ze odpowiedzi wskazujgce na
nieche¢ powrotu do zachodniopomorskiego nie przekroczyty 2% ogdtu badanych

turystow.
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Wykres 12 P13. Czy zamierza Pan(i) odwiedzi¢ ponownie wojewddztwo zachodniopomorskie?2

m zdecydowanie nie mraczej nie
= ani tak, ani nie mraczej fak
mzdecydowanie fak nie wiem, frudno powiedzied

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Razem
n=2528

polski
n=1877

zagraniczny
n=651

18-24 lata
n=615

25-39 lat
n=982

40-59 lat
n=710

60 lati wiece]
n=204

3.4. rédta informaciji o regionie

Inaczna cze$¢ badanych podjeta decyzje o przyjezdzie w rejonu wojewddztwa w
oparciu o opinie rodziny i znajomych. 45,3% ankietowanych przyznato, ze byto juz
wczesniej w tym regionie. Co pigty, jako Zrédto informacji podat internet. Z kolei
zagraniczni turysci przed podjeciem decyzji o przyjezdzie rzadziej positkowali sie opinig
najblizszych (36,8%), czesciej niz polscy korzystali z internetu (22,7% wobec 17,9%) i biur

turystycznych (9,3% wobec 3%). Co trzeci odwiedzit ten region wczesniej. W badaniu
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odnotowano réznice w grupach wiekowych, osoby w przedziale 18-24 lata czesciej od
0s6b po 60 roku zycia jako zrédto informacii podawaty internet (23,6% wobec 6,3%),
ponad 60% starszych turystow odwiedzito region juz wczesniej (w innych przedziatach
takg deklaracje sktadata mniej niz potowa badanych). Warto zwrdci¢c uwage, ze
trzecim najczesciej wskazywanym zrédtem informacii byty dla tej grupy wiekowej ulotki i
foldery promujgce (14,6%).

Tabela 10 WI1. 7 jakich zrédet czerpat(a) Pan(i) informacje na temat regionu przed

podjeciem decyzji o przyjezdzie?

Razem

/RODELA INFORMACJI O REGIONIE

Turysta polski
Turysta zagraniczny

n=1887 | n=653 | n=2540

bytem (-am) juz wczesniej w tym regionie 50.4% | 30,6% | 453%

opinie rodziny/znajomych 46,4% 36.8% 43.9%

strony internetowe | 17.9% | 22.7% | 19.1%

telewizia | 8.9% 6% 6.7%

ulotki, foldery, publikacje promujgce region 6,1% 4.7% 5.8%

3.0% 9.3% 4,6%

biuro furystyczne

radio | 5.4% 2% 4,0%

informacje furystyczne/ambasada 1.7% 41% 2.3%

targi turystyczne | 6% 41% 1,5%

orasa| 19% | 5% | 15%

inne zrédto | 1.7% 6% 1,4%

nie wiem, trudno powiedzie¢ | 2.9% 11,8% | 52%

Co drugi ankietowany, poproszony o podanie stron internetowych, ktére stuzyty mu
za zrédto informaciji o zachodniopomorskim, wskazywat na Google.com, co dziesigty
Wikipedie. Rzadszymi wskazaniami cieszyty sie takie witryny jak Kolobrzeg.pl (5,2%),
Uznam.com.pl (2,9%), czy Facebook.com (2,6%). Turysci zagraniczni rzadziej korzystali z

wyszukiwarki Google (42,3%), natomiast czesciej z Wikipedii (30,8%). Na trzecim miejscu
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jesli chodzi o procent wskazan znalazty sie strony Szczecin.pl i Cedynia.pl (3,8%). Mtodsi
(18-24 lata) badani czesciej podawali strone Facebook.com (7.7%, przy czym wsréd
badanych po 40 roku zycia nie byto juz zadnego wskazania na te strone). W ogdinej
puli znalazto sie wiele stron internetowych, natomiast odsetek ich wskazan nie

przekraczat kilku procent.

Wykres 13 WI1_2 zrédta, z ktérych czerpat informacje nt. regionu - wskazane inne strony

internetowe; top10, n=345

0,0% 20,0% 40,0% 60,0% 80,0% 100,0%

GOOGLE.COM

49,3%

WIKIPEDIA.PL

KOLOBRZEG.PL

UZNAM.COM.PL

FACEBOOK.PL

DARLOWKO.PL

SZCZECIN.PL

YOUTUBE.COM

ISWINOUJSCIE.PL

ONET.PL

Jesli chodszi o kolejne zrédto informacji na temat zachodniopomorskiego, telewizje,
badani turysci najczesciej wskazywali na TVP1 (32,4%), TVN (31,7%), TVP2 (16,9%) i Polsat
(7.7%). Warto zwrdci¢ uwage, ze w 2013 roku ruszyta medialna kampania, majgca na
celu wypromowanie wojewddztwa zachodniopomorskiego jako miejsca atrakcyjnego
na letni wypoczynek. W jej ramach, w wymienionych stacjach mozna byto spotkac sie
ze spotami reklamowymi, zachecajgcymi do wizyty w regionie. Spot byt réwniez do
obejrzenia w internecie, na samej witrynie Youtube.com wyswietlono go ponad 2300

razy.
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Wykres 14 WI1_2 zrddta, z ktdérych czerpat informacje nt. regionu - wskazane inne kanaty

telewizyjne; top10, n=142
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Konsumpcja mediow

3.4.1.Kino

Wykres 15 Jaki rodzaj filmdéw wybiera Pan(i) najczesciej chodzgc do kina2, n=2516

0,0% 20,0% 40,0% 40,0% 80,0% 100,0%
komedie 47,4%

sensacyjne
obyczajowe
dramaty
horrory
thrillery
fanfastyka
kryminalne
sci-fi
wojenne
melodramaty
biograficzne
musicale
westermny
inne

nie chodze do kina

Zapytani o rodzqj filmdéw, na ktéry badani wybierajqg sie najczesciej, praktycznie
potowa odpowiadata, ze sg to komedie. W dalszej kolejnosci popularnym wyborem
byty filmy sensacyjne (23,6%), a co pigty ankietowany wybierat fim obyczajowy.
Kilkunastoprocentowym odsetkiem wskazan cieszyty sie ponadto miedzy innymi
dramaty (18,3%), horrory (17,4%) i thrillery (16,9%).

Co pigty polski turysta stwierdzit, ze nie chodzi do kina (takg odpowiedz podat
co dziesigty turysta zagraniczny).

Ponadto odnotowano, ze kobiety czesciej od mezczyzn ogladajg komedie
(53,5% wobec 40,9%), fimy obyczajowe (25,1% wobec 14,5%), czy dramaty (22,8%
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wobec 13,4%). Z kolei wybdr mezczyzn czesciej padat miedzy innymi na fimy
sensacyjne (27,6% wobec 19,8%), horrory (21% wobec 14%) i thrillery (20,4% wobec
13,6%).

Odnotowano, ze wraz z wiekiem wzrasta odsetek oséb, ktére nie chodzg do
kina (od 7,.9% w przedziale 18-24 lata, do 45,8% u oséb po 60 roku zycia). Ponadto,
najmtodsi ankietowani czesciej od reszty wskazywali poszczegdline rodzaje filmdw, poza
obyczajowymi, melodramatami iwesternami, ktére wiekszym zainteresowaniem
cieszyty sie u pozostatych, starszych grup wiekowych (25 lat i wzwyz).

Co ciekawe, polscy turysci preferujgcy wypoczynek typu kuracja spa&wellness
czescie] od ogdtu badanych wybierajgc sie do kina decydujg sie na filmy z gatunku
obyczajowych (33,6% do 19,8%). Iblizone zainteresowanie tego typu filmami
przejawiajq takze polscy turysci preferujgcy wypoczynek w formie pobytéw leczniczo-
uzdrowiskowych (30,9%). Natomiast polski turysta kulturowy czesciej od turysty
aktywnego fizycznie wybierajgc sie do kina decyduje sie na film z gatunku komedia
(48,9% do 44,9%). Osoby nastawione na wypoczynek aktywny czesciej wybierajq
horrory (17,0% do 14,1%).

Analizujgc szczegdtowo preferencje turystdw zagranicznych w  aspekcie
kinowym, odnotowano, ze zagraniczni turysci preferujgcy wypoczynek typu kuracja
spa&wellness czesciej od wszystkich badanych wybierajg musicale (21,8% do 11,7%). W
grupie zagranicznych turystow, ci preferujgcy aktywny wypoczynek czesciej od
turystow preferujgcych zwiedzanie zabytkdw, przyrody, decydujqg sie podczas wizyty w
kinie na filmy z gatunku sci-fi (26,0% do 20,2%) oraz komedie (47,4% do 43,0%).

3.4.2. Prasa

Zapytani o czestotliwos$¢ siegania po gazety i czasopisma, z rézng czestotliwoscig
czyta je ponad potowa badanych, z czego 17,8% robi to codziennie, a co pigty kilka
razy w tygodniu. Co czwarta osoba nie robi tego wcale. Wirdd turystdw zagranicznych
czescie] wystepujg deklaracje o codziennym czytaniu gazet bgdz czasopism (25,6%
wobec 15,1%). Z podziatu badanych ze wzgledu na pte¢ wynika, ze kobiety czesciej
korzystajg z tego rodzaju medidw, do nieczytania gazet przyznata sie co pigta kobieta i
co trzeci mezczyzna. Wraz z wiekiem wzrasta czestotliwode siegania po prase, co trzeci
furysta po 60 roku zycia twierdzit, ze robi to codziennie, co czwarty kilkka razy w

tygodniu. Z kolei blisko 40% najmtodszych utrzymywato, ze nigdy fego nie robiq.
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Tabela 11 ME1. Jak czesto korzysta Pan(i) z takich medidow jak: gazety i czasopisma

CIZESTOTLIWOSC

Razem

Turysta polski
Turysta
zagraniczny
18-24 lata
25-39 lat
40-59 lat
60 lat i wiecej

Codziennie | 151% | 25,6% | 102% | 158% | 23.5% | 293% | 17.8%

Kilka razy w tygodniu | 20,6% | 17.0% | 13.8% | 17.2% | 260% | 254% | 19.6%

Kilka razy w miesiqcu | 16,5% 7.8% 12.5% | 154% | 147% | 132% | 14.3%

Raz w miesigcu lub rzadziej | 8,7% 4,6% 10,2% 8.3% 5.3% 4,9% 7.7%

Nigdy | 24,5% | 27.0% | 372% | 27.0% | 148% | 17.1% | 251%

Niewiem| 14,7% | 181% | 159% | 163% | 158% | 10.2% | 15.6%

Liczebnosc | 1887 653 615 987 716 205 2540

3.4.2.1. Turysci polscy

Co najmniej kilka razy w miesigcu po gazety i czasopisma siegajq przede wszystkim
tury$ci uprawiajgcy piesze wycieczki, osoby preferujgce urlopy leczniczo-zdrowotne
oraz turySci kulturowi (63-65,5%). Nieco rzadziej za$ czytelnikami sq osoby
zainteresowane takimi aktywnosciami jak zeglarstwo, nurkowanie czy udziatem w

imprezach.

Tabela 12 MET. Jak czesto korzysta Pan(i) z takich medidow jak: gazety i czasopisma

CZESTOTLIWOSC

Pobyt leczniczo-uzdrowiskowy
Spa & Wellness
Udziat w imprezach/
wydarzeniach
Nurkowanie
Jazda na rowerze
Kajakarstwo
Zeglarstwo
Wycieczki piesze
Turysta kulturowy
Turysta lubigcy aktywny
wypoczynek
RAZEM

Codziennie | 20,5% [ 17,7% | 12,5% | 13,6% | 15.7% | 18,3% | 22,6% | 25,2% | 20,2% | 16.1% | 15,1%

Kilka razy w
~131.9% | 23.1% | 18,2% | 17,0% | 22,5% | 20,6% | 19.0% | 24,5% | 26,3% | 23,3% | 20.6%
tygodniu
Kilka razy w
o 11,4%129% | 17.5% | 182% | 191% | 12,7% | 15,5% | 15.8% | 17.2% | 18,0% | 16.5%
miesiqcu

Raz w miesigcu
48% | 7.5% | 94% | 11,4% | 7.2% [11.9%| 6.0% | 6,5% | 71% | 8.8% | 8.7%
lub rzadziej
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Nigdy | 18,1% | 19.0% | 28,1% | 28,4% | 22,0% | 26,2% | 28,6% | 22,3% | 20,5% | 20,5% | 24.5%

Nie wiem | 13,3% | 19,7% | 14,.3% | 11,4% | 13,6% | 10,3% | 8,3% | 5.8% | 8,6% | 13.3% | 14,7%

Liczebno$¢ | 166 147 | 566 88 472 | 126 84 278 | 847 | 799 | 1887

Czytelnicy prasy od czasu do czasu siegajg przede wszystkim po kolorowe
magazyny (68,8%). Mniej rozpowszechniona jest prasa codzienna ogdlnokrajowa - 42%
wskazan. Co pigty badany siega po gazety codzienne lokalne. Zauwazalnie mezczyzni
rzadziej sq czytelnikami prasy kolorowej (58,6% vs 76,5% kobiet), za$ potowa z nich
deklaruje czytanie dziennikéw ogdlnokrajowych (wobec 35,7% kobiet). Widoczna jest
zalezno$¢, w ktorej turysci w wieku powyzej 40. roku zycia czesciej siegajg po dzienniki
ogodinokrajowe, ktére najrzadziej sq czytane przez najmtodszg grupe wiekowq (18 — 24

lata).

Tabela 13 G1. A teraz prosze powiedzie¢, czy czyta Pan(i):

RODZAJE PRASY

Razem

Kobiety
Mezczyzni
18-24 lata

25-39 lat

40-59 lat

60 lat i wiecej

gazety codzienne ogdlnokrajowe | 357% | 502% | 27.0% | 372% | 50.7% | 61,5% | 42,0%

gazety codzienne lokalne | 19.7% | 23,4% | 20,5% 18,6% | 23.0% | 25,6% | 21.2%

magazyny kolorowe | 76,5% | 58,6% | 71.3% | 70.3% | 69.0% | 56,4% | 68.8%

inne | 8.3% 13.1% | 10,7% | 10.6% 8.0% 15.4% | 10,4%

Liczebnos¢ | 635 488 244 414 339 117 1125

Jak sie okazuje, bez wzgledu na typ preferowanego wypoczynku, turysci polscy
najchetniej siegajg po magazyny kolorowe. Czytelnikami gazet codziennych nieco
czesciej sg osoby preferujgcy pobyty lecznicze oraz dwie grupy nastawione na
aktywnosci fizyczne — kajakarze i uprawiajgcy piesze wycieczki. Ci ostatni sg tez bardziej

sktonni siegac po gazety lokalne (34,3%).
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Tabela 14 G1. A teraz prosze powiedziec, czy czyta Pan(i):
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magazyny kolorowe | 67,3% | 77.8% | 71,2% | 70,8% | 71,5% | 74,7% | 72,2% | 68,5% | 68,8%

gazety codzienne
] ) 531% | 45,6% | 38.1% | 46,2% | 45,4% | 51,9% | 53,5% | 47,7% | 42,0%
ogolnokrajowe

gazety codzienne lokalne | 21,2% | 26,7% | 22,0% | 24,8% | 22,8% | 17,7% | 34,3% | 24.2% | 21,2%

inne | 7,1% | 10,0% [ 11,5% | 9.4% | 9.3% |13.9% | 5,6% | 11,1% | 10,4%

Liczebnos¢ | 113 90 323 | 524 | 302 79 198 | 596 | 1125

Wsréd ulubionych tytutdw prasowych pojawito sie wiele réznorodnych wskazan,
podobnie jak w przypadku stacji telewizyjnych czy stron internetowych. Co pigty
badany siega najczesciej po Gazete Wyborczg, co dziesigty po Fakt, a 7,3% czyta
tygodnik Wprost. Z gazet regionalnych korzysta 6,2% turystdw polskich, zblizony odsetek
siega po tygodnik Polityka (6%). Kazdy ze wspomnianych tytutdw jest czesciej
wybierany przez mezczyzn niz przez kobiety.

Pomimo ze kolejno$¢ najczescie] czytanych tytutdw prasowych jest zblizona
we wszystkich grupach podziatowych, to mozna odnotowad, ze turysci kulturowi
czesciej od innych siegajg po réznorodne tytuty (np. Gazeta Wyborcza, Fakt, Polityka).
Gazeta Wyborcza to chetnie wybierany tytut przez co pigtego furyste w grupach
preferujgcych jazdy rowerem, kajakarstwo i wycieczki piesze. Tytut Fakt to tez dosc
popularna gazeta codzienna wsrdd kajakarzy (18,8%). Mniejsze zainteresowanie
Gazetqg Wyborczg obserwuje sie w grupach zwolennikéw SPA&Wellnes, pobytéw
uzdrowiskowych czy wydarzen/imprez. Wsrdd tej pierwszej grupy znajduje sie pewien
odsetek czytelnikdw tygodnika Angora (6,1%), prasy regionalnej (7,9%), Pani Domu (7%)
czy Claudii (7%).
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Wykres 16 G2. Prosze wymieni¢ tytuty prasowe, ktére czyta Pan(i) najczescieje top 11

0,0% 20,0% 40,0% 60,0% 80,09
e 0%
GAZETA WYBORCIZA 25,.8%
24,8%
[ 5%
FAKT 14,7%
11.7%
o 73%
WPROST 8,3%
6,6%
[ 62%
GAZETA REGIONALNA 6,2%
6,2%
[ 60%
POLITYKA 8.2%
57%
[ 58%
PANI DOMU 7.0%
4,7%
[ 48%
ANGORA 6,2%
51%
[ 48%
TWOJ STYL 5,0%
4,5%
4,6%
NEWSWEEK 6,2%

Analizujgc catosciowo wszystkie rodzaje wskazywanych tytutdw prasowych, turysci
najchetniej siegajg po prase z kategorii magazyndw kolorowych (37,5%). W drugie;j
kolejnosci pojawity sie tu dzienniki ogdlnokrajowe (36,6%), a nastepnie tygodniki

ogdlnokrajowe (33,9%).

3.4.2.2. Turysci zagraniczni

Najaktywniejsze  czytelnictwo prasy charakteryzuje  zwolennikdw  pobytow
leczniczych. Czytelnikami prasy sq za$ rzadko turysci, ktdrzy sg nastawieni na
kajakarstwo, zeglarstwo czy wycieczki piesze. Ponad 40% badanych w kazdej z tych
grup nie siega po jakiekolwiek tytuty prasowe. Wsérdd zeglarzy oraz kajakarzy odsetki
wskazan na codzienne czytanie prasy to odpowiedniol8,3% i 15%. Wiecej deklaracji o

codziennym czytaniu odnotowano u turystow nastawionych na zwiedzanie (31,5%), z
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drugiej strony, co pigta osoba w te] grupie wskazuje, ze nigdy nie czyta gazet i

czasopism.

Tabela 15 ME1. Jak czesto korzysta Pan(i) z takich medidow jak: gazety i czasopisma

CIZESTOTLIWOSC

Pobyt leczniczo-uzdrowiskowy
Wypoczynek aktywny
Turysta kulturowy
Spa & Wellness
Udziat w imprezach/
wydarzeniach
Jazda na rowerze
Kajakarstwo
Zeglarstwo
Wycieczki piesze
RAZEM

Codziennie | 36,2% | 27.2% | 31,5% | 24,1% | 20,4% | 27,5% | 15,0% | 18.3% | 20,8% | 25,6%

Kilka razy w tygodniu | 20,7% [ 15,3% | 16,2% | 19,0% | 12,9% | 16,2% | 13.3% | 15,0% | 8,.3% | 17.0%

Kilka razy w miesiqcu | 52% | 7,3% |10,0% [ 12,7% | 54% | 52% | 6.7% | 6.7% | 5.6% | 7.8%

Raz w miesigcu lub | 8,6% 3.8% | 8.6% | 48% | 83% | 6.7% | 83% | 4,6%
5.4% | 3.6%
rzadziej

Nigdy | 17.2% | 26,5% | 24,0% | 25,3% | 38.7% | 26,2% | 40,0% | 43,3% | 40.3% | 27.0%

Nie wiem | 12,1% [ 18,2% | 14,8% | 15.2% | 14,0% | 20,1% | 16,7% | 10,.0% | 16,7% | 18,1%

Liczebnos$¢ | 58 313 | 359 79 93 229 60 60 72 653

Turysci zagraniczni w odrdznieniu od polskich rzadziej siegajg po magazyny
kolorowe (43,5% vs 68,8%). Zdecydowana wiekszo$¢ czyta gazety codzienne
ogodlnokrajowe (85,9%). Co trzeci badany korzysta z gazet lokalnych, co jest wyzszym
odsetkiem w poréwnaniu do grupy polskich turystow.

Wsrdd kobiet bardziej jest rozpowszechnione czytelnictwo magazyndw kolorowych
w poréwnaniu do mezczyzn(49,7% vs 37.2%).
Warto zwrdci¢c uwage, ze po gazety lokalne siega ponad potowa turystow

preferujgcych wypoczynek aktywny (52,3%).
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Tabela 16 G1. A teraz prosze powiedziec, czy czyta Pan(i):
c
5 | 3 5
RODZAJE PRASY ko) ¢] N
o o) &
=
gazety codzienne ogdinokrajowe | 84,0% | 87,8% | 859%
gazety codzienne lokalne | 33,7% | 36,0% | 34,7%
magazyny kolorowe | 49,7% | 37.2% | 43.5%
inne | 6,6% 7.6% 71%
Liczebno$¢ 181 172 354

Gazety z widniejgcym na pierwszej stronie tytutem Der Spiegel, Bild

, Die Welt oraz

Die Zeit byty najczesciej wskazywane w grupie turystdw zagranicznych. Siegajg po nie

przede wszystkim turysci przyjezdzajgcy z Niemiec. Nieco mniej wskazan ofrzymat

angielski The Times (6,1%).

Trzy pierwsze tytuty prasowe wskazywane przez ogdét turystow zagranicznych, cieszg

sie tez najwiekszym uznaniem wsrdd turystéw nastawionych na wypoczynek kulturowy i

aktywny. Aczkolwiek wyzszy odsetek rowerzystow wskazuje na Der Spiegel, co trzecia

osoba czyta ten tytut.

Podobnie jak u polskich turystdw, pojawita sie mnogos$c tytutdw prasowych, po

ktére najchetniej siegajg badani, raptem kilka tytutéw uzyskato znaczgce odsetki

wskazan.
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Wykres 17 G2. Prosze wymieni¢ tytuty prasowe, ktére czyta Pan(i) najczesciej?

Top8

0.0% 20,0% 40,0% 60,0% 80.0% 100,0%

-

DER SPIEGEL 23,2%
24,7%

21,7%
BILD 18,2%
231%

Bl s

DIE WELT 9.5%
10,8%

e 707

DIE ZEIT 7.3%
9.7%

| 3

THE TMES 8.2%
9,7% ®razem

n=359
HAMBURGER W 507

ABENDBLATT 7.3%
0.0%
furysta kulfurowy

B 5% n=220
FOCUS 50%
4,8%

B 3% turysta aktywny

THE SUN 4,5% n=186
5.9%

3.4.3.Radio

Ponad 40% oséb, ktére wziety udziat w badaniu codziennie stucha radia, co
pigta robi to kilka razy w tygodniu. Odsetek osdb, ktére nigdy tego nie robig wynidst
17.3%. Analizujgc odpowiedzi tylko polskich turystéw zauwazono, ze blisko potowa
korzysta z radia codziennie (robi to 27,6% turystow zagranicznych, a co trzeci w ogdle
nie stucha radia). Czestotliwos¢ w przypadku tego medium wzrasta wraz z wiekiem,
blisko potowa badanych po 60 roku zycia stucha radia codziennie, podczas gdy takich

deklaracii udzielito 35,1% osdb w przedziale wiekowym 18-24 |ata.
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Tabela 17 ME2. Jak czesto korzysta Pan(i) z takich medidow jak: radio

CIZESTOTLIWOSC

Turysta polski
Turys.To
zagraniczny
18-24 lata
25-39 lat
40-59 lat
60 lat i wiecej
Razem

Codziennie | 46,7% | 27.6% 351% | 43.5% | 42,7% | 488% | 41.8%

Kilka razy w tygodniu | 22,8% | 14,1% 21,0% | 189% | 23.3% | 18.0% | 20.6%

Kilka razy w miesigcu | 7,1% 4,6% 7.5% 71% 5.3% 4,9% 6,5%

Raz w miesigcu lub rzadziej | 2,5% 5,5% 3.4% 2.1% 4,3% 5.4% 3.3%
Nigdy | 13,0% | 29.6% 220% | 174% | 13.7% | 151% | 17.3%

Nie wiem | 7,8% 18.7% 1M11% | 109% | 10,6% 7.8% 10.6%

Liczebnosé | 1887 653 615 987 716 205 2540

3.4.3.1. Turysci polscy

Wsrdéd oséb, korzystajgeych z radia przynajmniej kilka razy w miesigcu, przewazajg
uczestnicy pieszych wycieczek —tgcznie 87,4%. Najwiekszy odsetek odpowiedzi ,,nigdy”,
czyli 19,3%, wystepuje w grupie turystéw, preferujgcych pobyt o charakterze leczniczo-

zdrowotnym.

Tabela 18 ME2. Jak czesto korzysta Pan(i) z takich mediéw jak: radio
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Codziennie | 47,0% | 54,4% | 44,0% | 58,7% | 59.5% | 63.,1% | 61,.5% | 50,4% | 54,4% | 46,7%

Kilka razy w tygodniu | 15,7% | 12,9% | 22,8% | 15.5% | 16,7% | 14,.3% | 15,8% | 24,9% | 17.5% | 22.8%

Kilka razy w miesiqcu | 4,2% | 3.4% | 7.4% | 6.4% | 56% | 1,2% | 79% | 5.7% | 7.3% | 7.1%

Raz w miesigcu lub
| 42% | 20% | 2.8% | 2.3% | 1,6% | 24% | 22% | 2.4% | 2.9% | 2.5%
rzadziej

Nigdy | 19.3% | 13,6% | 14,0% | 10,0% | 10.3% | 14.3% | 9.7% |[11,6% | 11,1% | 13,0%

Nie wiem | 9,6% [13,6% | 9.0% | 7.2% | 6.3% | 48% | 29% | 51% | 6.8% | 7.8%
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Stuchajgc radio w domu, czy w samochodzie, czy tez w pracy, znakomita wiekszo$¢
stuchaczy radia wybiera przede wszystkim programy muzyczne (?1%). Dopiero w
drugiej kolejnosci zainteresowaniem cieszq sie programy informacyjne (57%). Pozostate
rodzaje audycji osiggajqg znacznie nizsze odsetki wskazan.

Mezczyzini sg nieco bardziej sktonni stuchac¢ audycji informacyjnych w stosunku do
stuchaczek radia. Najstarsi odbiorcy radia decydujq sie czesciej na reportaze (21,5%) i

publicystke (18,5%) w poréwnaniu do innych grup wiekowych.

Tabela 19 RD1. Jakie rodzaje audycji stucha Pan(i) najczesciej?

Razem

RODZAJE AUDYCJI

Kobiety
Mezczyzni
18-24 lata
25-39 lat
40-59 lat
60 lat i wiecej

muzyka | 92,2% | 89.5% | 942% | 942% | 87.4% | 81.5% | 21.0%
informacyjne | 53.8% | 61,3% | 44.1% | 561% | 66,0% | 685% | 57.0%
sportowe |  8,5% 19,4% 121% 12,8% 17,0% 10,8% 13,6%

reportaze | 13,2% 12,8% 7.7% 121% 17.0% | 21,.5% 13,2%
publicystyka | 7.8% 10.8% 6,3% 8.0% 10,3% | 18,5% 9.1%
rozrywkowe | 10,9% 5.7% 9.6% 8.9% 6,7% 10,0% 8.6%
edukacyjne i porady | 6.3% 3.1% 5.0% 4,4% 5.2% 5.4% 4,8%

magazyn kulturalny, artystyczny | 3,9% 21% 1.9% 2,6% 3.2% 7.7% 3.0%
literackie, stuchowiska radiowe | 3,3% 2,4% 1.7% 2.1% 3.7% 6,9% 2.8%
dla dziecii mtodziezy | 1,5% 0,7% 1.4% 1.0% 1.7% 1.2%

inne | 0,6% 0.6% 0.3% 0.7% 3.1% 0.6%

nie wiem/odmowa 0.7% 0.8% 0.3% 0.3%

Liczebnoéé | 796 679 363 572 406 130 1482

Programy muzyczne, bez wzgledu na ftyp preferowanego wypoczynku,
to najbardziej lubiany rodzaj audycji radiowych. Rdéinice mozna dostrzec
pod wzgledem stuchania audycji informacyjnych - stucha je 68,8% turystow
kulturowych i 70,8% zwolennikdw SPA. Te dwie grupy wraz z kajakarzami chetniej tez
wtgczajg reportaze. Pomimo ze potowa ogdtu polskich turystéw uprawiajgcych
aktywny wypoczynek korzysta z radia, by wystucha¢ programy informacyjne,
to zainteresowanie takimi audycjami jest odmienne wsérdéd grup aktywnych fizycznie.

Duzg popularnoéciq cieszg sie one wsrdd zeglarzy (73,1%), a takze wczesniej
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wspomnianych kajakarzy (73,8%), zas mniejszag chocby u oséb jezdzgcych na rowerach

(56,7%).

Tabela 20 RD1. Jakie rodzaje audycji stucha Pan(i) najczesciej?
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muzyka | 78,6% | 88,7% | 94,9% | 90,2% | 91,2% | 94.2% | 92.5% | 89.7% | 88.8% | 20,9% | 91.0%
informacyjne | 67,.5% | 70,8% | 52,2% | 54,4% | 56,7% | 73.8% | 73.1% | 54,4% | 63,9% | 68.8% | 57.0%
sportowe | 13,7% | 12,3% | 13,0% | 12,3% | 12,4% | 19.4% | 16,4% | 13,2% | 11.2% | 16,8% | 13,6%
reportaze | 23,9% [ 12,3% | 10,7% | 14,7% | 13.9% | 21.4% | 16,4% | 14,7% | 14,5% | 17.5% | 13.2%
publicystyka [ 17,1% [ 13.2% | 8,4% | 9.2% | 8.8% | 16.5% | 10,4% | 11,8%|10,4% | 11.7% | 2.1%
rozrywkowe | 7,7% | 14,2% [ 12,5% | 89% | 6,7% |10.7% | 13.4% | 17.6% | 7.1% | 10,3% | 8.6%
edukacyjne i
85% | 7.5% | 6,7% | 6,3% | 59% | 9.7% | 4.5% | 74% | 71% | 5,7% | 4.8%
porady
magazyn
kulturalny, | 7,7% | 57% | 3.7% | 40% | 3.1% | 3.9% | 3.0% | 7.4% | 4,6% | 3.7% | 3.0%
artystyczny
literackie,
51% | 5,7% | 3.5% | 3.2% | 2.8% | 3.9% | 1,5% | 7.4% | 4.6% | 3.,6% | 2,8%
stuchowiska
dla dziecii
1.7% | 1.9% | 19% | 1.7% | 1.3% | 1.0% | 00% | 59% | 29% | 1.3% | 1,2%
mtodziezy
inne| 1,7% | 09% | 0.0% | 0.9% | 1.3% | 1.0% | 1.5% | 1.5% | 1.2% | 0.7% | 0.6%
nie
) 0.0% | 0.0% | 1,2% | 02% | 0.3% | 0.0% | 0.0% | 1.5% | 0,0% | 0,1% | 0.3%
wiem/odmowa
Liczebnos¢ | 117 106 | 431 652 | 388 103 67 68 241 702 | 1482

Ponad potowa turystow wtgcza radio najczesciej pomiedzy 6 a 10 rano. Nieco

mniej stucha go pomiedzy godzing 10 a 14 oraz 14 a 18 (odpowiednio 48,4% i 41,3%).

Co trzeci meski stuchacz jest sktonny korzystac z radia w porach wieczornych (18:00-

23:00). Czesciej tez niz stuchaczki wtgczy radio w przedziatach godzinowych od 6:00 do

18:00.
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Tabela 21 RD3. Prosze powiedzie¢, w jakich godzinach zazwyczaj stucha Pan(i) radia2 - dni

powszednie

DNI POWSZEDNIE

60 lat i wiecej
Razem

Kobiety
Mezczyzni
18-24 lata

25-39 lat

40-59 lat

godziny poranne 6 - 10| 57.2% | 62,6% | 50,1% | 60,6% | 638% | 69.4% | 59.7%

pomiedzy 10— 14| 47.5% | 49.7% | 43.5% | 50,3% | 48.6% | 53.2% | 48.4%

pomiedzy 14-18| 382% | 451% | 444% | 459% | 357% | 29.8% | 41,3%

pomiedzy 18-23| 29.7% | 34,6% | 38.8% | 33.2% | 268% | 23.4% | 32.0%

po godz. 23| 9.1% 11,8% 13.5% | 12,0% 7.9% 2,4% 10,4%
nie stucham radia w dni powszednie | 0,6% 0,1% 0,8% 0,3% 0,2% 0.4%
Liczebnoi¢ | 788 676 363 573 403 124 1471

Stuchalno$¢ radia wyglgda nieco inaczej w przypadku weekenddw. Badani
stuchajg radia gtéwnie w godzinach 10:00 — 14:00 (46,6%) i pomiedzy godz. 6:00 — 10:00
(42,3%). Natomiast 15,7% stuchaczy radia nie wtgcza go w trakcie weekendu, podczas

gdy w dni powszednie nie wtgcza go tylko 0,4% badanych.

Tabela 22 RD3. Prosze powiedziec, w jakich godzinach zazwyczaj stucha Pan(i) radia? - weekend

WEEKENDY

60 lat i wiecej
Razem

Kobiety
Mezczyzni
18-24 lata

25-39 lat

40-59 lat

godziny poranne 6 - 10| 41,0% | 43,9% | 32,6% | 42,5% | 46,6% | 552% | 42,3%

pomiedzy 10— 14| 449% | 467% | 42.0% | 46,7% | 46,6% | 464% | 45,6%

pomiedzy 14-18| 34,2% | 38,1% | 39.5% | 38.6% | 31.2% | 29.6% | 36.0%

pomiedzy 18-23| 30,7% | 34.4% | 40.1% | 327% | 27.7% | 248% | 32.5%

pogodz. 23| 10,8% | 142% | 193% | 12.8% 7,7% 5,6% 12,4%

nie stucham radia w dni powszednie | 15,4% | 16,0% | 144% | 17,0% | 167% | 120% | 157%

Liczebnosc | 787 674 362 572 401 125 1468

Wsrdd stacji radiowych najwiecej wskazan otrzymaty trzy polskie — Radio Zet (37%),
RMF FM (34,4%) i ESKA (29,2%). Mtodsi stuchacze radia chetniej wtgczajg stacje ESKA
(50,3%). Stacja ta ma zas mato starszych stuchaczy (5,4%). Dos¢ liczna grupa oséb pow.
60tego roku zycia deklaruje stuchanie Polskiego Radia (16,2%). Radio Zet i RMF FM sqg

chetniej wybierane w grupie wiekowej 25-59.
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Tabela 23 RD2. Prosze wymieni¢ stacje radiowe, ktére

najczesciej Pan(i) stucha2 top 11

— [0
z | 8 e 5 5 8 £
STACJE RADIOWE 2 S 3 % 3 3 9
0 @ @ b o 5 &
32
RADIO ZET| 38,4% | 354% | 260% | 41.7% | 422% | 31.5% | 37.0%
RMFFM | 354% | 354% | 33.6% | 354% | 39.0% | 28.5% | 354%
ESKA | 30.8% | 27.0% | 50.3% | 32.3% | 141% | 54% | 29.2%
RMF MAXX | 13.0% | 12.6% | 21.6% | 142% | 61% | 3.1% | 127%
TROJKA (POLSKIERADIO) | 57% | 7.5% | 3.6% | 63% | 66% | 162% | 65%
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Radio VOXFM | 6,1% | 48% | 57% | 49% | 7% | 31% | 55%
RADIOPLUS| 37% | 3.4% | 1.4% | 24% | 56% | 92% | 3.6%
JEDYNKA (POLSKIERADIO) | 32% | 39% | 22% | 12% | 54% | 123% | 3.5%
RADIO ZtOTE PRZEBOJE | 3,0% | 20% | 1.4% | 12% | 46% | 62% | 26%
Radio WAWA | 2,6% | 19% | 8% 1.9% | 39% | 31% | 23%
ESKAROCK | 1,1% | 20% | 33% | 1.6% | 05% 1,5%
Liczebnos¢ | 802 684 366 576 410 130 1493

Pomimo ze Radio Zet to najczesciej stuchane radio przez ogdt polskich turystéow, to

nie cieszy sie ono jednakowq popularnoscig we wszystkich grupach turystéw. Lubujgcy

sie w wypoczynku aktywnym chetniej wtgczajg inng ogdlnopolskg stacje — RMF FM, co

mozna odnotowad wsérdd zwolennikdw réznych aktywnosci — chocby u zeglarzy,

kajakarzy czy oséb jezdzgcych na rowerze. Badani zorientowani na udziat w imprezach

najczesciej wskazujg na radio Eska (41,3%). Inna znaczgca stacja dla tego grona, ktéra

nie cieszy sie takim zainteresowaniem u pozostatych wyrdznionych grup, to RMF MAXX

(18,6%).

Tabela 24 RD2. Prosze wymienic stacje radiowe, ktére najczesciej Pan(i) stucha? top 11

RODZAJE STACJI

Pobyt leczniczo-uzdrowiskowy

Spa & Wellness

Udziat w imprezach/
wydarzeniach

Jazda na rowerze

Kajakarstwo

Zeglarstwo

Nurkowanie

Wycieczki piesze np. szZlakam

Razem

RADIO ZET

34,7%

46,7%

33,9%

40,4%

32,4%

38,2%

31,9%

33,3%

37.0%

RMF FM

38,1%

37,4%

34,2%

44,0%

41,0%

41,2%

46,4%

46,1%

35,4%

ESKA

15,3%

34,6%

41,3%

25,3%

27,6%

27.9%

37.7%

22,6%

29.2%

RMF MAXX

5.9%

12,1%

18.6%

12,5%

13.3%

13.2%

13.0%

11,9%

12,7%

TROJKA (POLSKIE
RADIO)

1.9%

4,6%

7,4%

5.7%

8,8%

8.7%

11.5%

6,5%

RADIO VOX FM

7,6%

8.4%

6,0%

5.1%

9.5%

5.9%

5.8%

5.8%

5,5%

RADIO PLUS

51%

2.8%

2.8%

4,1%

2,9%

1.5%

1.4%

4,5%

3.6%

JEDYNKA (POLSKIE
RADIO)

10,.2%

1.9%

3.9%

4,3%

4.8%

2,9%

0,0%

7.0%

3,5%

RADIO ZtOTE
PRZEBOJE

5,9%

2.8%

2,0%

1.0%

0.0%

1.4%

2,9%

2,6%

RADIO WAWA

4,2%

0.9%

1.3%

3.8%

1.5%

2,9%

2,9%

2,3%
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ESKAROCK| 1.7% | 0.9% | 2.5% | 20% | 3.8% | 1.5% | 43% | 21% | 1.5%
Liczebnos$¢ | 118 | 107 | 436 | 391 105 68 69 243 | 1493

3.4.3.2. Turysci zagraniczni

Na tle ogdtu turystow zagranicznych, zardwno turysta o profilu kulturowym jak i
osoby lubujgce sie w aktywnym wypoczynku sq bardziej sktonne korzystac¢ z medium
jaok radio. W grupie turystow aktywnych wyrdzniajq sie zeglarze — 41,7% stucha go
codziennie, a wérdd turystéw kulturowych odsetek ten jest niewiele nizszy — 37,3%. Warto
zwrécic uwage, ze radio w réznych grupach podziatowych uzyskato najwieksze odsetki

na odpowiedz ,nigdy” na tle innych kanatéw medialnych.

Tabela 25 ME2. Jak czesto korzysta Pan(i) z takich medidw jak: radio
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Codziennie 34,5% | 32,9% | 37,3% | 32,9% | 33,3% | 37.,6% | 25.0% | 41,7% | 34,7% | 27.6%
Kilka razy w tygodniu 8.6% |115,7% | 15,6% | 12,7% | 10,8% | 11,4% | 150% | 150% | 8,3% | 14,1%
Kilka razy w miesigcu 8.6% | 3.8% | 4.2% | 25% | 6,5% | 3.1% | 3.3% | 1.7% | 6.9% | 4.6%
Raz w miesigcu lub 12,1% 10,1% | 7.5% | 3.9% | 10,0% | 3.3% | 5.6% | 5.5%
. 4,5% | 6.4%
rzadziej
Nigdy 27,6% | 252% | 22,.3% | 24,1% | 29,0% | 24,0% | 33,3% | 28,3% | 27,8% | 29.,6%
Nie wiem 8.6% | 17.9% | 142% | 17,7% | 12,9% [ 20,1% | 13,3% | 10,0% | 16,7% | 18,7%
Liczebnos¢ 58 313 359 79 93 229 60 60 72 653

Przewazajgca wiekszos¢ zagranicznych odbiorcdw wtgcza radio w celu stuchania
programéw o charakterze muzycznym (91,6%). Podobny wynik pojawia sie w
przypadku polskich turystéw. Z drugiej strony u cudzoziemcoédw wiekszym powodzeniem
cieszq sie audycje informacyjne (66% vs 57% wskazan wsrdéd polskich  turystow).

Pozostate rodzaje programdw o0siggajg znacznie nizsze odsetki wskazan. Znikomy
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odsetek stuchaczek decyduje sie na audycje sportowe, ktére wyrazinie preferujg
mezczyzni (8,8% vs 24,5%).

Audycje o profilu informacyjnym czesciej wtgczajg turysci kulturowi i osoby
zainteresowane wypoczynkiem aktywnym w poréwnaniu do ogdtu turystdw

zagranicznych (odpowiednio 74,8% i 71,6%).

Tabela 26 RD1. Jakie rodzaje audycji stucha Pan(i) najczesciej?

Q >
= |8 ¥ 3 5
5 S |sE|sE| ¢ |2 | g
RODZAJE AUDYCI 2 S |g 2|9 £ 5 2 9
» s < O X O 0 -
< Z ° >
g5 | 5
muzyka | 93.0% | 90.8% | 90.9% | 90.9% | 93.0% |92.9% | 91.6%

informacyjne | 66,7% | 65,6% 71.6% | 71,6% | 75.0% |74,8% 66,0%

sportowe | 8,8% 245% | 16,5% | 16,5% | 16,4% |17.3% 16,4%
reportaze | 12,9% 9.8% 10,2% 10,2% 10.2% | 14.2% 11,3%
publicystyka | 8,8% 4,3% 92.1% 92.1% 10.2% | 8.4% 6,6%
rozrywkowe |  5,8% 6,7% 6,3% 6,3% 55% |8,4% 6,3%
edukacyjne i porady | 2,3% 2,5% 2.3% 2.3% 8% |2.2% 2,4%
magazyn kulturalny, artystyczny |  3,5% 1.2% 2.3% 2.3% 2.3% |3.1% 2,4%
dla dziecii mtodziezy | 1,8% 2,5% 2,3% 2,3% 1,6% |2,7% 2,1%
literackie, stuchowiska radiowe | 2,3% 1.8% 2.8% 2.8% 3.1% [ 1,8% 2.1%
nie wiem/odmowa | 0,6% 1.2% 6% 6% 8% | .4% 1.2%
Liczebnos¢ | 171 163 176 176 128 226 335

Wiekszos¢ stuchaczy wtgcza audycje radiowe pomiedzy 6 a 10 rano (56,2%).
Natomiast badani zza granicy rzadziej niz polscy tury$ci odbierajg radio w innych
porach dnia. Co frzeci stucha radia w godzinach 10:00 — 14:00. Zblizone odsefki
wskazan odnotowano dla godzin 18:00 — 23:00 (29,9%) i 14:00 — 18:00 (28,4%).

Tabela 27 RD3. Prosze powiedzie¢, w jakich godzinach zazwyczaj stucha Pan(i) radia? - dni

powszednie

DNI POWSZEDNIE

Kobiety
Mezczyzni
Razem

godziny poranne 6 - 10| 10,1% 9.5% 56,2%
pomiedzy 10-14| 198% | 19.9% | 31.1%
pomiedzy 14-18| 33,0% | 32.3% | 28.4%
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pomiedzy 18-23| 76,0% | 74.4% | 29.9%
po godz. 23| 30.8% | 3546% 92.1%
nie stucham radia w dni powszednie | 3,9% 5,4% 51%
Liczebnos¢ | 828 739 331

.

Patrzgc na pte¢ zagranicznych stuchaczy, zauwaza sie, ze mezczyzni chetniej niz
kobiety stuchajg radia w godzinach 10:00 — 14:00 (35,8% vs 26,9%). Inne zachowania
mozna zaobserwowad w przypadku dni weekendowych. Turysci zagraniczni stuchajg

najczesciej radia w godzinach 10:00 — 14:00 (42,4%) i godzinach rannych 6:00 — 10:00

(38.1%). 8.8% stuchaczy nie wtgcza radia w weekendy, podczas gdy w grupie polskiej

odpowiednio 15,7%.
Tabela 28 RD3. Prosze powiedzie¢, w jakich godzinach zazwyczaj stucha Pan(i) radia? -

weekend

Turysci

i Osteewelle (6,8%), a takze angielskg BBC (6,5%).
W  pordwnaniu do ogdtu turystdw zagranicznych czy oséb preferujgcych

> S
5 & g
WEEKENDY ko) ¢) N
o T &
>
godziny poranne 6 - 10| 39.8% | 359% | 38,1%
pomiedzy 10— 14| 39.8% | 455% | 42,4%
pomiedzy 14-18| 32,7% | 37.8% | 354%
pomiedzy 18-23| 24,6% | 33.3% | 29,0%
po godz. 23| 8.8% 9.0% 8.8%
nie oglgdam radia w weekendy | 12,3% 92.0% 10,7%
Liczebnos¢ | 171 156 328
zagraniczni  najczesciej wskazywali  niemieckie stacje NDR  (16%)

wypoczynek aktywny, turysta kulturowy jest bardziej sktonny wtgczy¢ stacje radiowq

Ostseewelle (10,1%), Radio Hamburg (7,9%) czy Radio Energy (6,2%).
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Wykres 19 RD2. Prosze wymienic¢ stacje radiowe, ktére najczesciej Pan(i) stucha? Top 9

0,0% 20,

0%

80,0%

100,0%

NDR 1

Ostseewelle 10,1%

BBC 7.9%
3,4%

antenne T 6.2%

NIEDERSACHSEN 7,5%
11,29

M s

WDR Radio 5,3%
5,6%

| AL

RADIO BAYERN 3,1%
1,7%

| PRES

RADIO HAMBURG 5,7%
7.9%

B e

RADIO ENERGY 4,8%
4,2%

B z3%

IMDR RADIO 3,5%
3.9%

5,0%
5,8%

0%

3.4.4.Telewizja

mrozem
n=338

furysta kultUrowy

n=228

furysta akf
n=178

Wy

W odpowiedziach na pytanie ,jok czesto korzysta Pan(i) z takich mediéw jak:

telewizja?2"”, uwidocznito sie, ze telewizja cieszy sie duzym zainteresowaniem. Blisko

potowa badanych stwierdzito, ze oglgda felewizie codziennie, a co piqgty, ze

przynajmniej kilka razy w tygodniu. Tylko niecate 12% wszystkich turystdéw nie oglgda

telewizji. Badane kobiety, nieznacznie czesciej oglgdajg telewizje niz mezczyzni.
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Tabela 29 ME3. Jak czesto korzysta Pan(i) z takich mediow jak: telewizja

CIZESTOTLIWOSC

60 lat i wiecej
Razem

Turysta polski
Turysta
zagraniczny
18-24 lata
25-39 lat
40-59 lat

Codziennie | 52,4% | 40.9% | 41.6% | 49.2% | 52,4% | 63,4% | 49.4%

Kilka razy w tygodniu | 21,7% | 17.8% | 20.3% | 20.8% | 23.0% | 122% | 20.7%

Kilka razy w miesigcu | 6,6% 6,3% 6.8% 6,8% 6,6% 3.9% 6,5%

Raz w miesigcu lub rzadziej | 3,1% 3.2% 3.9% 2.4% 2.7% 6,3% 3.1%

Nigdy | 9.5% 16,5% | 182% | 11.4% 6,6% 7.3% 11.3%

Nie wiem | 6,7% 15.3% 2.1% 9.3% 8.8% 6,8% 8.9%

Liczebnos¢ | 1887 653 615 987 716 205 2540

Wsrdd polskich turystéw wyniki oglgdalnosci byty wyzsze niz wyniki podréznych
7zza granicy. Nieznacznie powyzej 40% zagranicznych turystéw oglgda telewizje
codziennie. W kryterium wiekowym, 2/3 osdéb w wieku 60 lat i wiecej przyznato, ze
oglgda telewizie codziennie. Mtodsi turysci, w grupie wiekowej 18-24 lat rzadziej
korzystajg z tego Srodka przekazu, a blisko 2/5 z nich utrzymuje, ze w ogdle nie oglgda

telewizji.

3.4.4.1. Turysci polscy

Codziennie telewizje oglagdajg w pierwszej kolejnosci osoby jezdzgce na rowerze
(59.3%) oraz nurkujgcy (59,1%). Natomiast przynajmniej kilka razy w miesigcu z tego
medium korzystajg gtdwnie osoby zeglujace, turysci zorientowani na zwiedzanie oraz ci,

ktorzy preferujg aktywny wypoczynek (82-83%).

Tabela 30 ME2. Jak czesto korzysta Pan(i) z takich medidw jak: telewizja
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Codziennie | 55,4% | 53.1% | 51,4% | 59.3% | 59,1% | 47.,6% | 52,4%

57,2% | 54,9% | 57.1% | 52,4%

Kilka razy w 21.7%
17,5% | 10,9% | 21,4% | 16,1% | 17,0% | 22,2% | 23.8% | 16,5% | 21.7% | 17.5%
tygodniu
Kilka razy w 6,6%
o 60% | 7.5% | 6.2% | 53% | 3.4% | 5.6% | 71% | 7.9% | 58% | 7.5%
miesiqcu
3.1%

Raz w miesigcu
3.6% | 3,4% | 28% | 4.0% | 57% | 5,6% | 1.2%

lub rzadziej

29% | 3.9% | 3.5%

Nigdy | 7.8% |10,2%|10,6% | 9.5% | 9.1% [13,5% | 11.9%

12,2% | 8,5% | 9.3% | 9.5%

Nie wiem | 9.6% [150% | 7.6% | 7.2% | 57% | 5.6% | 3.6%

32% | 52% | 51% | 6.7%

Liczebno$¢ | 166 147 | 566 | 472 88 126 84

278 | 847 | 799 | 1887

Badanie pokazato, ze turysci polscy przeszukujgc kanaty telewizyjne, w pierwszej

kolejnosci oglgdajg programy filmowe (71,2%), cenig sobie takze biezgce informacje

(65,5%). Rzadziej oglagdajg programy muzyczne (30,5%)

czy sportowe (28,4%). Wirdéd

podrdznikdw duzg popularnosciq cieszg sie rowniez programy typu ,kultura, nauka i

Swiat” i programy rozrywkowe.

Tabela 31 TV1. Jakie rodzaje programow telewizyjnych oglgda Pan(i) najczesciej?

RODZAJE PROGRAMOW

Kobiety
Mezczyzni
18-24 lata

Razem

25-39 lat
40-59 lat
60 lat i wiecej

flmowe | 76,2% | 65.3% | 65.3%

71.9% | 761% | 71.4% | 71.2%

informacyjne | 64,4% | 64,5% | 39.9%

632% | 784% | 90.7% | 64.5%

muzyczne | 35,1% | 25.6% | 47.4%

34,6% | 171% | 10.7% | 30.5%

sporfowe | 10,9% | 48.0% | 27.8%

29.3% | 280% | 29.3% | 28.4%

kultura, nauka, swiat | 24,2% 19.8% 16,4%

20.2% | 257% | 357% | 221%

rozrywkowe | 26,5% | 154% | 23,5%

182% | 21,6% | 30,0% | 21,4%

moda, styl | 28,7% 5,4% 22,2%

17.7% 16.9% 71% 17.7%

motoryzacyjne | 1.7% 22,0% 11,4%

11.3% | 12,8% 6,4% 11.2%

dla dzieci| 3,5% 1.1% 21%

3.6% 1,4% 0.7% 2,4%

inne| 2.2% 2,4% 1.1%

1.8% 2,5% 71% 2,3%

nie wiem/odmowa | 0,4% 0,3%

0.2% 0.7% 0.2%

Liczebnos¢ | 839 738 378

604 439 140 1573

Warty odnotowania jest tez fakt, ze oglgdanie wspomnianych programdow

filmowych i informacyjnych, jest szczegdlnie rozpowszechnione wsrdd grup wiekowych
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40-59 lat, a takze 60 lat i wiecej. W tej ostatniej grupie 90,7% deklarowato, ze najczesciej
oglgda programy informacyjne. Badanie potwierdza, ze programy muzyczne
wybierane sg raczej przez mtodszg widownie. Mozna zauwazye, ze kobiety chetnigj
wybierajg programy typu moda i styl (28,7% vs 5,4% mezczyzn). Tymczasem mezczyzni w
swych odpowiedziach czesciej wskazywali na programy sportowe (48% vs 10,9%) oraz
motoryzacyjne (22% vs 1,7%).

Co wiecej, programy filmowe cieszg sie najwiekszg popularnoscig wsrdéd osdb
zeglujgcych iprzebywajgcych na kuracjach Spa&Wellness (odpowiednio 74,6% i
73,4%), zas mniej rozpowszechnione sg u osdb uprawiajgcych piesze wycieczki (52,6%),
ci wykazujg wieksze zainteresowanie programami informacyjnymi (67,5%). Badani,
ktérzy spedzajg wolny czas na kajakach, zeglujgc bgdz nurkujgc, kanaty sportowe
oglgdajg zdecydowanie czesciej (46-47%) niz turysci korzystajgcy z kuracji Spa&Wellness
oraz pobytu leczniczo-uzdrowiskowego (24-26%). Z kolei urlopowicze Spa&Wellness
duzo czesciej oglgdajg programy o tematyce mody i stylu (co 3 osobal), niz pozostate
grupy. Turysci, zajmujgcy sie kajakarstwem, najrzadziej, w poréwnaniu do pozostatych

grup turystow, wtgczajqg telewizor, by oglgdac programy rozrywkowe (15,5%).

Tabela 32 TV1. Jakie rodzaje programow telewizyjnych oglada Pan(i) najczesciej?
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filmowe | 68,6% | 73,4% | 69.8% | 68,.3% | 68,2% | 70,6% | 74,6% | 67,6% | 52,6% | 71,4% | 71,2%

informacyjne | 72,3% | 75.2% | 61,6% | 64,3% | 62,2% | 72.5% | 76.1% | 67.6% | 67,5% | 73,9% | 64.5%

muzyczne | 19,7% | 36,7% | 41,0% | 26,9% | 30,1% | 38,2% | 35.2% | 31,1% | 24,4% | 29.9% | 30.5%

sportowe | 26,3% | 24,8% | 33,0% | 32,2% | 30,8% | 46.1% | 46,5% | 47.3% | 29,5% | 30.4% | 28,4%

kultura,
27,7% | 31,2% | 23,9% | 25.7% | 24,1% | 25,5% | 28,2% | 23,0% | 28,2% | 26,9% | 22.1%
nauka,swiat

rozrywkowe | 21,9% | 29,4% | 27.8% | 21,.9% | 23,8% | 19.6% | 15,5% | 21,6% | 18,4% | 24.5% | 21,4%

moda, styl | 17,5% | 33,0% | 18.7% | 14,5% | 15.5% | 22,5% | 19.7% | 16.2% | 11,5% | 21,0% | 17.7%

motoryzacyjn
9.5% | 8.3% [13.7% | 14,0% | 14,3% | 23,5% | 22,5% | 17.6% | 12,4% | 11,8% | 11,2%
e

dladzieci| 0,7% | 0.9% | 2,6% | 29% | 20% | 00% | 0,0% | 1,4% | 3.8% | 2.3% | 2,4%

inne | 29% | 3.7% | 0.7% | 3.1% | 3.3% | 20% | 1,4% | 41% | 5.6% | 2.3% | 2.3%
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nie
) 0,7% | 0,0% | 0,0% | 0,1% | 0,0% | 0.0% | 0,0% | 0,0% | 0,4% | 0.3% | 0.2%
wiem/odmowa
Liczebnos¢ | 137 109 461 681 399 102 71 74 234 728 | 1573

Czterech na pieciu turystow odnajduje czas na oglgdanie telewizji w dni
powszednie w godzinach miedzy 18:00 a 23:00 (czas tzw. prime time), jedna trzecia w
godzinach nocnych po godzinie 23:00. Mezczyzni w poréwnaniu do kobiet sq bardziej
sktonni oglgdac telewizie o tej pdinej porze, zadeklarowato to 36% badanych w tej
grupie. Co pigty turysta wtgcza telewizor w godzinach popotudniowych miedzy 14:00 a
18:00. W odrdéznieniu od innych grup wiekowych, co pigty wsrdéd najstarszych turystéw
zazwyczaqj korzysta z telewizji w dni powszednie takze w godzinach 10:00-14:00, a 1/3 w
godz. 14:00 - 18:00.

Tabela 33 TV3. Prosze powiedzie¢, w jakich godzinach zazwyczaj oglgda Pan(i) telewizje?2 -

dnie powszednie

DNI POWSZEDNIE

Kobiety
Mezczyzni
18-24 lata

25-39 lat

40-59 lat

60 lat i wiecej

Razem

godziny poranne 6 - 10| 7,6% 7.0% 4,7% 4,6% 8,9% 19,4% 7.4%
pomiedzy 10-14| 8,7% 8.0% 52% 6,5% 9,8% 20,1% 8.3%
pomiedzy 14-18| 23,3% | 192% | 18.6% | 187% | 23,0% | 34.5% | 21.3%

pomiedzy 18-23| 842% | 81,6% | 79.0% | 86,4% | 80,9% | 849% | 82.9%
pogodz. 23| 28,6% | 360% | 291% | 358% | 34.6% | 19.4% | 32,1%

nie oglgdam felewizji w dni

) 0.8% 1.5% 3.4% 0.5% 0.5% 1.1%
powszednie

Liczebnosc¢ | 829 739 381 604 439 139 | 1574

W badaniu przyjrzano sie rowniez frekwencji oglgdalnosci telewizji podczas
weekendodw, rozktad odpowiedzi wyglgda podobnie. Niemniej warto odnotowac, ze w
trakcie tych dni turysci czesciej oglgdajg telewizie w godzinach popotudniowych
pomiedzy 14:00 -18:00 (19,8% vs 8,3%) oraz w godzinach porannych (10:00-14:00).
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Tabela 34 TV3. Prosze powiedzie¢, w jakich godzinach zazwyczaj oglgda Pan(i) telewizie2 -

weekend
c O .?)7
z S 5 5 5 2 £
WEEKENDY Yol 3 < 3 3 Zz 8
6} N (\Il | ! -+ O
2 S 00 & < S o
p - @)
~O
godziny poranne é-10| 10,1% 9.5% 5.5% 71% 12,.3% 22,3% 9.8%
pomiedzy 10-14| 19.8% 19,9% 18,6% 16,4% | 21.9% | 30,9% 19.8%
pomiedzy 14-18| 33,0% | 323% | 31.5% | 29.5% | 34,4% | 43,9% | 32.6%
pomiedzy 18-23| 76,0% | 744% | 67.7% | 781% | 759% | 81,3% | 752%
po godz. 23| 30,8% | 356% | 31.8% | 36.8% | 33.5% | 21,6% | 33,1%
nie oglgdam telewizji
3.9% 5,4% 6,0% 4,8% 3.2% 3.6% 4,6%
w weekendy
Liczebnoéé 828 739 381 604 439 139 1573

Osoby oglgdajgce telewizie wtgczajg gtéwnie stacje z kategorii ogdlnych
(77,8%). Dopiero w drugiej kolejnosci pojawiajg sie stacje typowo tematyczne np.
przeznaczone dla mezczyzn/kobiet (17,3%), muzyczne (13,7%), czy informacyjne (12,5%)
oraz serialowe/filmowe (12,2%). Mtodsi widzowie w wieku 18-24 czescie] wskazywali na
stacje o profilu muzycznym (24,4%), z kolei mnigjszym zainteresowaniem cieszyty sie
stacje ogdine na tle pozostatych grup wiekowych (67,7%).

Wsréd najczesciej oglgdanych, wymienianych stacji telewizyjnych mozna wskazac
na trzech faworytdw. Ponad potowa polskich turystow wskazata na stacje TVN (55,3%).
Kolejne najchetniej oglgdane stacje to Polsat (46,6%) i TVP 1 (33,1%). Lista stacji byta
bardzo liczna, wiele z przytaczanych stacji nie przekroczyta progu 1% wsrdd osdb

oglgdajgcych telewizje.

Tabela 35 TV2. Prosze wymienic stacje telewizyjne, ktére Pan(i) najczesciej oglada? Top 11

_ I3
B S B 5 5 & £
STACJE TELEWIZYJNE g E) i S 3 % 3
S 3 » & S 5 S
s © Y < L
<
TVN| 640% | 45.7% | 48.0% | 55.2% | 59.6% | 624% | 553%
POLSAT | 52,8% | 39.4% | 40.2% | 47.0% | 50.9% | 51.1% | 46.6%
TVPT| 37.9% | 27.9% | 168% | 282% | 464% | 58.2% | 33.1%
VP2 | 255% | 135% | 87% | 160% | 29.5% | 36.2% | 19.8%
60
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TVN24| 86% | 116% | 47% | 112% | 120% | 128% | 100%
DISCOVERY CHANNEL | 59% | 112% | 84% | 87% | 86% | 64% | 84%

TVNSTYLE | 15,1% 5% 8.9% 8.9% 8.4% 3.5% 8.2%

TVNTURBO | ,5% 15.9% 8.1% 8.4% 8.0% 3.5% 7.7%

HBO | 4.,4% 8.2% 8,9% 6,3% 5,5% 2.1% 6,3%

EUROSPORT | ,8% 12.3% 6,6% 71% 5,5% 4,3% 6,2%

MTV | 7,4% 4,2% 11.5% 6,8% 1,8% 5,9%

Liczebnos¢ | 833 742 381 607 440 141 1581

Jedli chodzi o preferencje oglgdanych kanatéw telewizyjnych wsérdéd kobiet i
mezczyzn, to kobiety czesciej wskazywaty stacje TVN, niz mezczyini (64% vs 45,7%),
podobnie inne stacje - Polsat (52,8% vs 39,4%) oraz TVP1 (37.9% vs 27,9%). Warto
zaznaczy<, ze mezczyzni rzadziej podawali kanaty ogdine, ale chetniej wskazywali na
stacje tematyczne np. TVN Turbo (15,9%) oraz Eurosport (12,3%).

Nieznaczne réznice mozna dostrzec analizujgc oglgdane kanaty telewizyjne wérdéd
rébznych grup turystéow. TVN, bez wzgledu na typ preferowanego wypoczynku, jest
najchetniej oglgdang stacjg. Zwolennicy SPA czesciej od innych grup wtgczajg kanaty
Telewizji Polskiej, wyrdznia to tez turystéw nastawionych na wypoczynek kulturowy.

Tabela 36 TV2. Prosze wymienic stacje telewizyjne, ktére Pan(i) najczesciej oglgda? top 13
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TVN 482% 56,4% 542% 560% 520% 59.2% 468% 553%
POLSAT 40,9%  43,6% 449% 498% 392% 338% 387% 46.6%
TVP1 46,7% 36,4% 27,4% 308% 255% 324% 260% 33.1%

VP2 31,4% 23,6% 168% 203% 147% 99% 11,1% 19.8%
TVN24 139% 7.3% 84% 11.8% 167% 127% 132% 10,0%
DISCOVERY CHANNEL  8,8%  127%  93% 11.0% 11.8% 141% 9.8% 8.4%

TVNSTYLE 58% 17.3%  8.2% 73% 127% 127%  55% 8.2%
TVNTURBO  5,8% 4,5% 9.9% 85% 157% 169%  64% 7.7%
HBO  5.8% 8.2% 8.9% 55% 108% 11.3% 4.3% 6,3%
EUROSPORT  3,6% 9% 8.4% 60%  167%  9.9% 8,5% 6,2%
MTV  3.6% 7.3% 9.3% 6,3% 7.8% 2,8% 3,8% 59%
CANAL+ 1,5% 5,5% 4,8% 5,0% 5.9% 8.5% 51% 4,9%
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VIVA  1,5% 1.8% 6,3% 4,3% 3.9% 8.5% 2.1% 4,5%
Liczebnos¢ 137 110 463 400 102 71 235 1581

Warto odnotowac, iz zeglarze wykazujg wieksze zainteresowanie kanatami
tematycznymi jak Discovery Channel, TVN Turbo i HBO, a kajakarze TVN Turbo

i Eurosportem.

Wykres 20 TV2. Prosze wymienic stacje telewizyjne, ktére Pan(i) najczesciej oglada? top 10

0,0% 20,0% 40,0% 60,0% 80,0% 100,0%

B e 553%

TVN 56,5%

54|5%
ﬁ 46,6%

POLSAT 48,2%

44,3%
* 33,1%

TVPI1 39,4%
31.1%

—| 19.8%
VP2 21,8%

19.3%

[ 100%
TVN24 11,2
11,8
[ 84%

DISCOVERY CHANNEL 10,4%

9.9%
mrazem

[ 82% =
TVN STYLE 8,9% n=1581

6,6%

[ 7.7%
TVN TURBO 8,3% turysta kulturowy

8.5% n=731

[ 63%
HBO 51%

5.6% turysta aktywny
[ 62% n=684

EUROSPORT 6.0%
6,9%

[

3.4.4.2. Turysci zagraniczni

Codzienne oglgdanie telewizji charakteryzuje przede wszystkim zeglarzy — ponad
potowa z nich deklaruje tak czeste korzystanie (60%). Telewizje wykorzystujqg znacznie
rzadziej badani, ktdérzy chcieliby uczestniczy¢é w imprezach lub wybiera¢ sie na

wycieczki piesze.
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Tabela 37 ME2. Jak czesto korzysta Pan(i) z takich mediow jak: telewizja
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S| 8| 5| 8|85 8|~ 3
s | = -
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O
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Codziennie | 46,6% | 44,7% | 48.7% | 51,9% | 34,4% | 48,0% | 38,3% | 60,0% | 33,3% | 40,9%

Kilka razy w tygodniu | 19,0% | 14,1% | 15.3% | 7.6% | 16,1% | 10.9% | 16,7% | 16,7% | 13.9% | 17.8%

Kilka razy w miesiqcu | 6,9% | 6,4% | 8.4% | 89% | 8.6% | 44% | 6.7% | 50% | 6.9% | 6.3%

Raz w miesigcu lub
1.7% | 29% | 3.1% | 3.8% | 5.4% | 2,6% | 50% | 1.7% | 6.9% | 3.2%
rzadziej

Nigdy | 19.0% | 15,7% | 12,0% | 16,5% | 23.7% | 16,2% | 23,3% | 11,7% | 22,2% | 16,5%

Nie wiem | 6,9% [16.3% [ 12,5% | 11,4% | 11,8% | 17,9% | 10,0% | 5.0% | 16,7% | 15.3%

Liczebnos$¢ | 58 313 | 359 79 93 229 60 60 72 653

Analogicznie jak polscy, zagraniczni turySci najchetniej oglgdajg programy z
gatunku filmowych (74,5%), kolejno informacyjne (55,8%), muzyczne (50,6%) i sportowe
(32,6%). Warto zwrdci¢ uwage, iz odsetek wskazan na programy muzyczne wérdd
turystow z innych krajéw jest wyzszy w porownaniu do turystéw polskich, a nieco
mniejszy na programy informacyjne.

Bez wzgledu na zastosowany podziat, programy filmowe to ulubiony rodzgj
programoéw  telewizyjnych. Wieksze zainteresowanie programami  muzycznymi
obserwuje sie wérdd badanych chcgcych uczestniczy¢é w wydarzeniach oraz wérdd
turystow aktywnych fizycznie (odsetki wskazan pow. 60%). Na tle innych turystéw
zwolennicy imprez bardziej sq tez sktonni oglgdac programy o profilu rozrywkowym
(31,7%). Natomiast turysta kulturowy czesciej oglgda programy informacyjne (63.1%),

ktére rzadziej wybierajqg turysci aktywni fizycznie (46,2%).
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Tabela 38 TV1. Jakie rodzaje programow telewizyjnych oglgda Pan(i) najczesciej?

Bez wzgledu na wiek najwiekszym zainteresowaniem cieszg sie programy filmowe.
Natomiast wsréd zagranicznych mtodych turystdw programy informacyjne nie nalezg
do najczesciej oglgdanych, tylko 16,9% oséb w wieku 18-24 wskazato na ten rodzaj
programu. Moda i styl to stosunkowo popularne rodzaje programoéw wsrdéd kobiet
(26%), podczas gdy mezczyzni sq bardziej zainteresowani programami o tematyce
sportowej (43,6%).

Zdecydowana wiekszo$¢ zagranicznych turystow (70,5%), korzysta z telewizji w dni
powszednie w godzinach miedzy 18:00 a 23:00 (czas tzw. prime time), co pigty siega po
pilot po godzinie 23:00, natomiast (31,1%) w godzinach popotudniowych miedzy 14:00

a 18:00. Zwraca uwage to, ze polscy turysci rzadziej oglgdajg telewizie popotudniu,

= c
< o)
S < 3 N g
IR NN
RODZAJE 58 | 2 o 2 £
. E Q| © o 2 8
PROGRAMOW : 5 g c O
T 3|3 |g |8
5|2 |8 |7
- <
filmowe | 80,0% | 76,.9% | 77.5% | 73.4% | 74.5%
informacyjne | 56,7% | 46,2% | 42,4% | 63.1% | 55.8%
muzyczne | 63,3% | 61,3% | 63,6% | 55,0% | 50,6%
sportowe | 40,0% | 32,5% | 31,1% | 33,2% | 32,7%
kultura, nauka, $wiat | 30,0% | 30,7% | 31,1% | 28,0% | 25,1%
moda, styl | 25,0% | 18,9% | 19.9% | 19.6% | 19,4%
rozrywkowe | 31,7% | 17,9% [ 159% | 18,1% | 19.0%
motoryzacyjne | 11,7% | 11.3% | 7.9% | 11,1% | 10,2%
dla dzieci| 8,3% | 52% | 5.3% |4.8% | 4,5%
inne| 0,0% | 1.9% | 2,6% |.7% 9%
nie wiem/odmowa | 1,7% | .5% T% | 4% 5%
Liczebnos¢ | 60 212 151 271 443

wskazujgc na pory nocne po 23:00.
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Tabela 39 TV3. Prosze powiedzie¢, w jakich godzinach zazwyczaj oglgda Pan(i) telewizie2 -

dni powszednie

DNI POWSZEDNIE

Kobiety
Mezczyzni
Razem

godziny poranne 6 - 10| 4,7% 4,8% 4,7%
pomiedzy 10-14| 13,6% | 122% | 12.8%
pomiedzy 14-18| 332% | 29.3% | 31,1%

pomiedzy 18-23| 73.8% | 672% | 70.5%
po godz. 23| 18,7% | 20.5% | 19.8%

nie oglgdam telewizji w dni
) 6,1% 6,6% 6,.3%
powszednie

Liczebnos¢ | 214 229 444

Rozktady wskazan w przypadku weekenddéw i dni powszednich sg zblizone.
Podobnie jak polscy turysci, osoby zza granicy czesciej oglgdajg telewizie podczas
weekenddéw rowniez w godzinach popotudniowych pomiedzy 14:00 -18:00 (31,1% vs
38,3%) czy porze porannej 10:00-14:00 (12,8% vs 19,7%) w zestawieniu z dniami

powszednimi.

Tabela 40 TV3. Prosze powiedzie¢, w jakich godzinach zazwyczaj oglgda Pan(i) telewizie? —

weekend

WEEKENDY

Kobiety
Mezczyzni
Razem

godziny poranne 6 - 10| 5,6% 5.7% 5,7%
pomiedzy 10-14| 20,2% 19,4% 19.7%
pomiedzy 14-18| 39,0% | 37.4% | 38.3%

pomiedzy 18-23| 72,.3% | 652% | 68.7%
po godz. 23| 23,5% | 23.3% | 23.6%

nie oglgdam telewizji . <79 e
w weekendy o o o

Lliczebnose | 213 227 441
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stacje przez turystow zagranicznych. Znaczgce odsetki wskazan uzyskaty tez kanaty
BBC (9.7%), VIVA (8,8%), Discovery Channel (8,3%) i Eurosport (8,1%). Wspomniane

stacje to z reguty stacje niemieckie, co jest rezultatem duzej liczby turystéw z Niemiec.

Podobnie jak wsérdd polskich turystow, wiele stacii nie uzyskato nawet 1% wskazanh wsrdéd

telewidzow.

Wykres 21 TV2. Prosze wymienic stacje telewizyjne, ktére Pan(i) najczesciej oglgda? top 10
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5%

5, 0%
6,6%

18,8%

%

100,0%
mrazem
n=445
furysta kultUrowy
n=271
furysta akiywny
n=213

Nie zaobserwowano duzych rdznic w zestawieniu turystow zainteresowanych

wypoczynkiem aktywnym lub kulturowym. Co pigty turysta zorientowany na zwiedzanie

zabytkéw i przyrody oglgda

stacje RITL.

Natomiast osoby biorgce udziat w

wydarzeniach oraz rowerzysci czesciej od innych wtqgczajg stacje muzyczng MTV, a

znacznie rzadziej sq widzami ww. stacji RTL.
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3.4.5. Internet

Internet jest uzywany codziennie przez 57,1% badanych turystow. Kolejne 15,8%
0sob przyjezdnych deklarowato, ze korzysta z Internetu kilkka razy w tygodniu. 12,3 %
0sob stwierdzito, ze nigdy nie korzysta z Internetu.

Polscy turySci odznaczajq sie lekko wyzszymi wynikami dotyczgcymi korzystania z
internetu niz wyniki ogdtu — codziennie wykorzystuje te forme tgcznosci 59,2%, a kilka
razy w tygodniu 16,7%. Tymczasem zagraniczni tury$ci na ogdt rzadziej wykorzystujg siec

www, 51,1% codziennie, a 13,2% kilka razy w tygodniu.

Tabela 41 ME4. Jak czesto korzysta Pan(i) z takich medidow jak: internet

CIESTOTLIWOSC

60 lat i wiecej
Razem

Turysta polski
Turysta
zagraniczny
18-24 lata
25-39 lat
40-59 lat

Codziennie | 592% | 51.1% 76.9% | 69.5% | 351% 15.6% | 57.1%

Kilka razy w tygodniu | 16,7% | 132% | 125% | 182% | 16.9% 8.8% 15.8%

Kilka razy w miesiqcu |  4,4% 4,9% 2.1% 3.0% 8.5% 4,9% 4,5%

Raz w miesigcu lub rzadziej | 1,5% 3.7% 3% 7% 5.0% 3.4% 2,0%
Nigdy | 12,1% 12,9% 2.3% 2.5% 22,3% 54,6% 12,3%

Nie wiem | 6,1% 14,2% 5,9% 6,0% 12,2% 12,7% 8.2%

Liczebnosé | 1887 | 653 615 787 716 205 | 2540

W wykorzystywaniu Internetu mozna zauwazy¢ pewne trendy, biorgc pod uwage
na przyktad kryterium wieku. | tak wéréd mtodych internautéw w grupie wiekowej 18-24
lata znakomita wiekszo$¢ (76,9%) uzywa Internetu codziennie, za$ tylko 2,3% udzielito
odpowiedzi, ze nie korzysta z Internetu. Podobnie jest tez wsrdd nieco starszych
odbiorcéw tgcznosci internetowej — w grupie wiekowej 25-39 lat, gdzie blisko 70%
turystow udzielito odpowiedzi codziennie, tylko 2,5% ,nigdy” oraz nieznacznie wiecej
byto odpowiedzi ,kilka razy w tygodniu” (18,2%).

W3sréd osdb starszych, a w szczegdlnosci w grupie wiekowej 60 lat i wiecej, wartosci
te sie odwracajg i wiecej jest osdb, ktdére nigdy nie korzystajg z Internetu (54,6% we
wspomnianej grupie wiekowej), niz takich, ktérzy wykorzystujg sie¢ codziennie tylko 15,6

procenta w najstarszej grupie wiekowe;.
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3.4.5.1. Turysci polscy

Z internetu codziennie korzystajg gtdwnie zwolennicy sportdéw wodnych, takich jak
nurkowanie, zeglarstwo i kajakarstwo  (ponad 70%). Najrzadziej surfujg osoby
preferujgce urlop leczniczo-uzdrowiskowy, wérdd ktérych codziennie z internetu korzysta

mniej niz potowa, a 29,5% z nich nigdy nie uzywa tego medium.

Tabela 42 ME4. Jak czesto korzysta Pan(i) z takich medidw jak: internet
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Codziennie | 40,4% | 66,7% | 69.1% | 66,9% | 75.0% | 68,0% | 58.7% | 63,3% | 75.0% | 72.2% | 59.2%

Kilka razy w
| 12,0%| 9.5% |17,0% | 14,8% | 11,4% | 14,4% | 16,6% | 149% | 7.1% | 10.3% | 16.7%
tygodniu
Kilka razy w
o 4.2% | 6.8% | 3.2% | 3.6% | 23% | 4.7% | 40% | 48% | 3.6% | 2,4% | 4.4%
miesiqcu

Raz w miesigcu
48% | 1,4% | 4% | 1.9% | 1.1% | 1.8% | 1.9% | 1.9% | 24% | 1,6% | 1,5%
lub rzadziej

Nigdy [29.5% | 8.2% | 58% | 6.1% | 5,7% | 9.0% |15.3% | 2.4% | 71% | 2.5% | 12.1%

Nie wiem | 9,0% | 7.5% | 4.6% | 6,6% | 4.5% | 2.2% | 3.4% | 58% | 4.8% | 40% | 6.1%

Liczebnosc | 166 147 | 566 | 472 88 278 | 847 | 799 84 126 | 1887

Badani spedzajgc czas na komputerze, wykorzystujg go, by przeglgdac strony
internetowe, korzysta¢ z poczty e-mail czy z portali spotecznosciowych. Bardzo
ciekawym whnioskiem jest to, ze ponad potowa turystow korzysta takze z bankowosci
elektronicznej, co drugi z portali aukcyjnych. Sporym zainteresowaniem cieszq sie blogi
internetowe, czyta je co pigty ankietowany, nieco czeiciej korzystajg z nich kobiety niz
mezczyzni  (253% vs 14,6%). Natomiast mezczyzni sq bardziej zainteresowani

oglgdaniem filmow/telewizji w Internecie (37,7% vs 42,2%).
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Wykres 22 10. Do jakich celdw wykorzystuje Pan(i) Internete n=1543
0,0% 200% 40,0% &0.0% 80,0% 100.0%

przeglgdanie stron WWW 87.8%

korzystanie z poczty e-mail

korzystanie z portali
spotecznosciowych

kupowanie przez Intemet

korzystanie z bankowosci
elekironicznej

oglgdanie fimaow, felewizji

korzystanie z komunikaforow
infernefowych

scigganie lub wysytanie plikdw

czytanie, branie udziat w forach
dyskusyjnych

czytanie blogow

prowadzenie wtasnej sfrony WWW/
bloga

inne

Poddajgc analizie rézne grupy turystdw  zainteresowanych — aktywnym
wypoczynkiem (kajakarze, zeglarze, nurkujacy, piechurzy), warto podkreslic,
ze w odréznieniu  od  ogdtu  polskich  turystéw, grona te czesciej korzystajg
z komunikatoréw internetowych, a takze chetnie ogladajqg filmy w przestrzeni wirtualnej.
Ponad potowa osdb w tychze grupach aktywnie korzysta réwniez z bankowosci
elektronicznej, zakupdw internetowych czy sciggania plikow.

Najbardziej rozpowszechniony wsérdéd przyjezdnych portal spotecznosciowy to
Facebook.com, z ktérego przynajmniej raz w miesigcu korzysta 59,9% turystéw. Mniejszg
popularnoscig cieszq sie pozostate portale, 11,8% badanych wskazato tu na Google+
(11,8%), Naszaklasa.pl (8,5%) oraz na Twitter (6%).

Wiek to czynnik, ktéry w duzym stopniu wptywa na korzystanie z tego typu portali.
Najbardziej aktywne sqg tu osoby z kategorii wiekowej 18-24 |lat, ponad 82,7% z nich ma
aktywny profil na portalu spotecznosciowym. Najczesciej jest to ww. Facebook - 82,7%.

Mozna zauwazy¢, ze im starszy turysta, tym rzadziej korzysta on z tego typu stron.
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Wykres 23 11. Z jakich portali spotecznosciowych korzysta Pan(i) przynajmniej raz w miesigcu?
n=1543

0.0% 20,0% 40,0% 60.0% 80.0% 100,0%

Facebook

59.9%

Google+

Nasza klasa, NK.pl

Twitter

My Space

Goldenline

Linkedin

inne

nie korzystam
Z portali spotecznosciowych

Jak wczesdniej wspomniano, wérdd réznych grup internautdw, serwis Facebook ma
zdecydowang przewage nad pozostatymi portalami spotecznos$ciowymi. Z reguty
posiada go ponad potowa badanych w réznych grupach podziatowych. Przynajmniej
raz w miesigcu odwiedza ten serwis 68,8% zwolennikdw kajakarstwa, 63,5% zeglarzy oraz
70,4% turystéw preferujgcych formy imprezowe. Drugi najczesciej wybierany portal —
Google+ ma nieco wiecej uzytkownikow wérdd grupy nurkujgcych  (16,5%) i
zwolennikéw wydarzen (15,2%). Zas osoby celujgce w pobyt leczniczy w wiekszosci nie
posiadajg konta na zadnym portalu — 58,8%. Turysci kulturowi i klienci SPA&Wellness

takze rzadziej korzystajqg z portali spoteczno$ciowych (42%-44%).

W badaniu przyjrzano sie rowniez najchetniej odwiedzanym stronom internetowym.
Dominujg tu portale ogdine/informacyjne, na takie witryny wchodzi potowa polskich
turystow. 29,3% wymienito portale spotecznosciowe, co czwarty badany korzysta ze
stron oferujgcych rozrywke/filmy. Wczesdniej wymieniany Facebook.com to najczesciej

wybierana strona internetowa (28,4%). Na drugim miejscu pod wzgledem czestosci
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odwiedzin plasuje sie Wp.pl (27.8%), witryna Onet.pl (27.3%) i wyszukiwarka Google

Tabela 43 12. Prosze wymienic¢ strony internetowe, ktére odwiedza Pan(i) najczesciej. Top 11

grupy charakteryzuje tez wieksza aktywnos¢ na serwisie Youtube.

Tabela 44 12. Prosze wymienic¢ strony internetowe, ktére odwiedza Pan(i) najczesciej.
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FACEBOOK.COM | 22,5% | 16,1% | 34,9% | 31,8% | 39.4% | 39.2% | 36,7% | 27.1% | 28,4%
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~ | & o | 3 5 S
STRONY % S § é é % §
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FACEBOOK.COM | 29,6% 27.1% 42,3% | 27.4% 15.1% 5,4% 28,4%
WP.PL| 30,0% 25,2% 16,0% | 32,3% 33,5% | 429% | 27.8%
ONET.PL | 28,7% 25,9% 23.1% | 28.2% 31.7% | 30,4% | 27.3%
GOOGLE.COM | 24,8% 21,3% 21.2% | 22,6% 24,3% | 339% | 23.0%
ALLEGRO.PL| 19,6% 16,9% 16,5% 21,7% 16,9% 3.6% 18,3%
YOUTUBE.COM | 11,3% 17.4% 22,2% 12,8% 71% 71% 14,3%
INTERIA.PL| 9.1% 9.8% 6,8% 10,1% 12,0% 71% 9.5%
GMAIL.COM | 51% 4,9% 6,0% 5.4% 3.1% 1.8% 5.0%
PUDELEK.PL | 7,0% 1.2% 5.8% 3.8% 3.7% 4,2%
KWEJK.PL| 2,9% 3.1% 6,4% 2.2% 6% 3.0%
GAZETA.PL| 2,0% 3,4% 1.5% 3.7% 2.5% 1.8% 2.7%
Liczebnos¢ | 802 734 468 682 325 56 1543
Facebook nie jest najchetniej odwiedzang strong we wszystkich grupach

podziatowych. Potencjalni klienci SPA oraz pobytéw leczniczych odwiedzajg gtdwnie
portale ogdlnopolskie jak WP.PL i Onet.pl (pow. 40% wskazanh w obu grupach).
Facebook cieszy sie wiekszg popularnoscig wirdd fandw sportdw wodnych - kajakarzy,

zeglarzy, nurkujgcych oraz oséb chetnych do udziatu w imprezach i wydarzeniach. Te
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WP.PL

40,2%

46,8%

29,4%

36,7% | 24,8%

27.0%

44,3%

33,2% | 27 8%

ONET.PL

34,3%

35,5%

27,0%

31,1% | 20,2%

17.6%

30,4%

35,6% | 27.3%

GOOGLE.COM

23,5%

34,7%

26,2%

23,3% | 12,8%

18,9%

24,1%

14,6% | 23,0%

ALLEGRO.PL

9.8%

8.1%

16,8%

16,7% | 17,4%

16,2%

12,7%

11.7% | 18,3%

YOUTUBE.COM

10,8%

11,3%

18.1%

16,7% | 22,0%

24,3%

21,5%

16,2% | 14,3%

INTERIA.PL

13.7%

17.7%

8.7%

15,0% | 11,0%

13.5%

19.0%

15,4% | 9.5%

GMAIL.COM

2,9%

8.9%

5.3%

2,4% | 3.7%

4.1%

2,5%

1,6% | 5.0%

PUDELEK.PL

2,9%

4,0%

4,9%

3.2% | 5.5%

2,7%

3.8%

2,0% | 4.2%

KWEJK.PL

2,9%

4,8%

4,3%

29% | 2.8%

5,4%

3.8%

3.2% | 3.0%

GAZETA.PL

2,0%

4,0%

1.8%

2,4% | 1.8%

4.1%

3.8%

3.6% | 27%

Liczebnos¢

124

507

109

74

247 | 1543

Zestawiajgc grupy turystdow aktywnych fizycznie, mozna dostrzec, ze turystéw
kulturowych takze charakteryzuje nieco mniejsza aktywno$¢ na stronie Facebook.com.
Natomiast turysci zorientowani na aktywny wypoczynek sqg bardziej sktonni odwiedzi¢
ogdlnopoilski portal Interia (12,2%) i portal aukcyjny Allegro. Zwolennicy zwiedzania

zabytkow i

wyszukiwarke Google.
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Wykres 24 12. Prosze wymienic strony internetowe, ktére odwiedza Pan(i) najczesciej. top 11

0.0% 20,0% 40,0% 60,0% 80,0% 100,0%
: 28,4%
FACEBOOK.COM 26,9%
32.9%
27.8%
WP.PL 3414%
32,6%
27,3%
ONET.PL 31,7%
30,4%
23,0%
GOOGLE.COM 24,6%
19.3%
18,3%
ALLEGRO.PL 12,9%
15,6%
14/3%
YOUTUBE.COM 6,9%
15,5%
9.5%
INTERIA.PL 1?,292% razem
' n=1543
5,0%
GMAIL.COM 3.8%
2,1%
4,2% turysta kulturowy
PUDELEK.PL 3.6% n=688
3.8%
3.0%
KWEJK.PL 2,6%
2,7% furysta aktywny
2 7% n=678
GAIETAPL | 29%
3.1%

3.4.5.2. Turysci zagraniczni

Znacznie wyzsze odsetki o codziennym korzystaniu z infernetu zaobserwowano w
gronie o0séb zainteresowanych wypoczynkiem aktywnym (59,4% vs 51,1% ogét).
Zwolennicy zeglarstwa i wycieczek pieszych to najaktywniejsi uzytkownicy internetu,

odpowiednio 76,7% i 70,8% tych turystdw korzysta z niego kazdego dnia.
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Tabela 45 ME4. Jak czesto korzysta Pan(i) z takich medidéw jak: internet
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Codziennie | 51,3% | 55,7% | 59.4% | 65.6% | 62,0% | 70,8% | 76,7% | 68.3% | 51.1%

Kilka razy w tygodniu [ 10,9% | 8,9% | 9.6% |151%| 7.4% | 8.3% | 6,7% | 5.0% | 13,2%
Kilka razy w miesiqcu | 6,4% | 6.3% | 4.5% | 2.2% | 4,4% | 1,4% | 3.3% | 50% | 4.9%

Raz w miesigcu lub rzadziej | 5,0% | 6,.3% | 2.9% | 2.2% | 22% | 2.8% | 3.3% | 50% | 3,7%
Nigdy | 14,8% | 13,9% | 83% | 7.5% | 7.9% | 28% | 5.0% | 5.0% |12,9%

Nie wiem | 11,7% | 8,9% | 15.3% | 7.5% |16,2% | 13.9% | 5.0% | 11.7% | 14,2%

Liczebnos¢ | 359 79 313 93 229 72 60 60 653

Internauci zza granicy, podobnie jak polscy, korzystajg z Internetu w celu surfowania
po sftronach, sprawdzenia poczty e-mail czy uczestniczenia w  portalach
spotecznosciowych. Nieco mniej turystdw zagranicznych korzysta z bankowosci
internetowej (45,2% vs 51,2%). Czytelnictwo blogdw bardziej interesuje kobiety niz
mezczyzn. Odwrotnie niz w grupie polskiej, kobiety chetniej niz mezczyzni wykorzystujg
Internet, by oglgdac filmy/telewizje (48,3% vs 45,6%).

Podobnie jak w grupie polskich turystow, korzystanie z portali spoteczno$ciowych
czescie] dotyczy oséb preferujgcych aktywny wypoczynek niz turystdw o profilu
kulturowym (66,1% vs 62,5%). Natomiast zwolennicy imprez wyraznie czesciej robig
zakupy internetowe (72,1%), wchodzg na portale spotecznosciowe (79,7%), korzystajq z

czatéw (57,4%) czy sciggajqg pliki (55,7%).

74



i
V E>
PROGRAM =" Pomorze UNIA EUROPEJSKA

REGIONALNY L . EUROPEJSKI FUNDUSZ
NARODOWA STRATEGIA SPOINOSCI ] z aChOd n I e ROZWOJU REGIONALNEGO

Wykres 25 10. Do jakich celdw wykorzystuje Pan(i) Internete n=476

0.0% 20.0% 400% 60.0% 80.0% 1000%

[ [ [ [
przegladanie sfron WWW 85.5%

korzystanie z poczty e-mail 70,2%

korzystanie z portali | | |
spotecznosciowych | |

60.7%
kupowanie przez Infermet 52.7%

oglgdanie fimaow, felewizji 46,87

korzystanie z komunikatordw

infernefowych | | 46.6%

korzystanie z bankowosci

elektroniczne; 45,2%

scigganie lub wysytanie plikdw 34.8%

czytanie blogdw 23.9%
czytanie, branie udziat w forach
dyskusyjnych

prowadzenie wtasnej strony WWW/
bloga

inne 2.3%

Wsrdd turystéw zagranicznych mniej oséb posiada konto na Facebooku, ktére jest
wykorzystywane przynajmniej raz w miesigcu (56,9% vs. 59,9% wsrdd polskich turystéw).
Odnotowano, ze turysci zagraniczni korzystajg tez regularnie z innych portali jak Twitter
(17.2%), MySpace (13,4%) oraz Google+ (13,4%). Wskazane strony nie cieszg sie

podobng popularnoscig wsrdd turystdw mieszkajgcych w Polsce.
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Wykres 1. Z jakich portali spotecznosciowych korzysta Pan(i) przynajmniej raz w miesigcu?

0,0% 20,0% 40,0% 60,0% 80,0% 100,0%
Facebook 59.1%
61,5%

I 72

Twitter 7.4%
20,5%
N 3
My Space 15.2%

15,5%

[ po%

Google+ 12.9%

B razem
151% n=476
Mo
Goldenline 2.7% furysta kulturowy
2.9% n=264
I 21% furysta aktywny
Linkedin 2.7% n=239

1.7%

Najwiekszg aktywnoscig na portalu Facebook wykazujg sie najmtodsi turysci (18-24
lata), warto zaznaczyé, ze co pigty odwiedza regularnie profil na Twitter.com. Powyzej
40-tego roku zycia maleje zainteresowanie uzytkowaniem kont na portalach
spotecznosciowych.

Aktywno$¢ na serwisach spotecznoéciowych osdb zainteresowanych udziatem w
imprezach potwierdza sie w szczegdtowym pytaniu o te strony. 69,6% z nich korzysta z
Facebooka co najmniej raz w miesigcu, a co trzeci korzysta z Twittera i Myspace.
Zestawiajgc  turystow  kulturowych i preferujgcych wypoczynek aktywny, mozna
zauwazy¢, ze ci drudzy nieznacznie czesciej odwiedzajg serwisy spotecznosciowe.

Ponad potowa z nich odwiedza regularnie Facebook (61,5%), a co pigty Twittera.

Do najchetniej odwiedzanych stron internetowych nalezy witryna Youtube.com

(40,8% wskazan), na ktérej znajduje sie ogromna liczba filmow, teledyskéw, reklam,
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programéw, czy filméw amatorskich. Wsrdd polskich turystow odsetek wskazan na te
strone, jest zdecydowanie nizszy (odpowiednio 14,3%). W drugiej kolejnosci
cudzoziemcy wybierajg portal spoteczno$ciowy Facebook (32,8%) oraz wyszukiwarke
Google.com (31,7%). Wsrdéd turystdw z Niemiec duzym zainteresowaniem cieszy sie

takze ogdlna strona GMX.DE (26,2%), poza witrynami YouTube i Facebook.

Wykres 26 12. Prosze wymienic strony internetowe, ktére odwiedza Pan(i) najczesciej. top 11

0,0% 20,0% 40,0% 40,0% 80,0% 100,0%

- =

YOUTUBE.COM 47,3%

48,1%
* 32,8%

FACEBOOK.COM 31,4%
32,29

* 31.7%

GOOGLE.COM 33,0
26,8%

ek

&O

I (18, 1%
GIMX.DE 15,2%
25,5%

EBAY.COM/EBAY.DE/c8 [N 14,3%
AY.PL 10,68

I 12.2%
GMAILCOM 13,6%

8,8%

I 7%
TWITTER.COM 7,2%

"10,0%

7%
YAHOO.COM 8,3%
5,4%

l s% turysta kulturowy
MYSPACE.COM 6,1% n=264
10,5%

Hrazem
n=4/6

W 29%
AMAION.COM 4,2%
A% furysta akiywny
W 25% n=239
WIKIPEDIA.ORG 4,2%
2,9%

Blisko potowa turystéw kulturowych i grupa zorientowana na aktywnos¢ fizyczng
odwiedza serwis Youtube. Odnotowano, ze turysci aktywni fizycznie chetniej od innych
grup turystow wskazujg na strony GMX.DE (25,5%), Twitter (10%), a takze Myspace.com
(10,5%). Niemniej czestsza aktywnos$¢ na portalach spotecznosciowych charakteryzuje
uczestnikdw imprez i wydarzen. Co pigty z nich odwiedza strone Twitter, a 45,6% serwis

Facebook.
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Zatqgcznik numer 1

Badanie profilu turysty odwiedzajgcego woj. zachodniopomorskie
Numer badania: 141 233
2] . R Numer
o
ag & Noévr:zl;?érgle Numer ankietera miejsca Numer ankiety
p S ® pomiaru
............................................ |_|_|_|_|_| |_|_|_| |_|_||_|_|
Data Godzina
Miejscowos¢, w ktérej przeprowadzasz wywiad wywiadu rozpoczecia
(dd mm) wywiadu
|| .
........................................................................ T Y S
Dzierh dobry. Nazywam sie .......... i jestem ankieterem PBS — firmy zajmujqcej sie badaniami rynku i opinii.

Na zlecenie Urzedu Marszatkowskiego Wojewddztwa Zachodniopomorskiego w Szczecinie prowadzimy
badanie wsréd turystéw odwiedzajgcych wojewddztwo zachodniopomorskie.
Chciat(a)bym przeprowadzi¢ krétkg rozmowe na temat spedzenia czasu wolnego i korzystania z medidw.
Kazda opinia jest dla nas wazna — zalezy nas, aby Panstwo wzieli udziat w tej ankiecie. Nasza rozmowa
potrwa ok. 12 minut.
Wszystkie uzyskane informacje bedq trakfowane poufnie i zostang przedstawione jedynie w formie zbiorczych
zestawien statystycznych.
lUpewnij sie, ze rozmawiasz z osobg w wieku 18+, ktdra mieszka poza woj. zachodniopomorskim !!

¥ numer pytania Nastepne
pytanie
UWAGA! Pytania fillrowane sq zaznaczone innym kolorem 7
REKRUTACJA
R1 Pteé respondenta 1. O kobieta -
I ANKIETER: Zaznacz bez pytania. 2. Omezczyzna
I ANKIETER: w razie potrzeby wyjasnij, ze
pytasz, poniewaz w badaniu mogag 1. O urodzony po 1996 roku KONIEC
bra¢ udziat jedynie osoby petnoletnie, a
dodatkowo informacja o wieku jest
nam potrzebna do celéw L
statystycznych 2. O urodzony w 1996 roku lub wczesnigj
R2 ’
Prosze podaé rok, w ktérym sie Pan(i) |l —1_1_]rok R3
urodzit/a. L L
I ANKIETER: Wpisz doktadny rocznik, a I ANKIETER: SamodZzielnie zakoduj wiek
nastepnie samodzielnie zakoduj respondenta:
odpowied?.
Czy mieszka Pan(i) na state poza 1. 0 fak R4
R3 | terenem wojewédziwa
zachodniopomorskiego? 2. O nie KONIEC
R4 | Miejsce zamieszkania (miejscowosc): I ANKIETER: Wpisz nazwe miejscowosci. Zapisz i
doktadnie odpowied? respondenta.
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Preferowana forma wypoczynku

Na poczgtek, prosze powiedzieé, ktdry 1. 0 fo moja pierwsza wizyta

raz odwiedza Pan(i) wojewodztwo 2.0 to moja kolejna wizyta, ktérae:

P1 | zachodniopomorskie? P2
ANKIETER: Mozliwa jedna odpowiedz. . .
Czytaj odpowiedszi. liczba wizyt |.— |.—|
I ANKIETER: wpisz liczbe
1. O zwiedzanie miejsc zwiqzanych z historig,
kulturg
2. 0 zwiedzanie atrakgcji przyrodniczych
3. 0 pobyt leczniczo-uzdrowiskowy
4. O kuracja spa&weliness P4
5. 0 udziat w imprezach i rozrywkach
Jakie rodzaje wypoczynku Pan(i) 6. 0 spontaniczne wycieczki np. autostopem
preferuje? 7.0 wypoczynek bierny typu stonce, plaza
P2 | ! ANKIETER: Czytaj odpowiedzi. Mozliwe | 8.0 wypoczynek nad jeziorem, w lesie
wiele odpowiedzi.
ANK. Wrecz karte P2.
9. 0 wypoczynek aktywny, aktywnos¢ fizyczna - IP3!
- ANKIETER: przejdz do P3 o
10. O inny rodzaj — jaki?
ANKIETER: zapisz odpowiedz ponizej
P4
1. 0O jazda narowerze
2. O kajakarstwo
3. O zeglarstwo
4. O windsurfing
5. O kitesurfing
Zadaj jesli P2=9 (wypoczynek aktywny) 6. O narty wodne
7. O nurkowanie
Jakiego rodzaju aktywnosé fizyczng 8. 0O ptywanie
P3 chciol(c;)by Pan(i) uprawiaé podczas 9. Ojozda konna
wyjazdow? 10. O wycieczki piesze np. szZlakami P4
! ANKIETER: Mo_zliwg wiele odpowiedszi. turystycznymi
Czytaj odpowiedzi. 11. O golf
ANK. Wrecz karte P3. ’ . .
12. O nordic walking
13. O towiectwo
14. 0O paralotnie
15. Oinne, jakie?
ANKIETER: zapisz odpowiedz ponizej
79




©
.

PROGRAM ] UNIA EUROPEJSKA
REGIONALNY () Po mor_ze EUROPEJSKI FUNDUSZ
NARODOWA STRATEGIA SPOINOKC! a Zachodnie ROZWOJU REGIONALNEGO
Motywy przyjazdu
1. Owypoczynek (nad jeziorem, w lesie)
2. O wypoczynek typu stonce, morze, plaza
3. O zwiedzanie (architektura, kultura, przyroda)
4. O wypoczynek aktywny, sporfowy
; 5. DOkuracja spa - wellness
Co jest G*;)OWNYM celem Pana(i) 6. O udzat w imprezie, rozrywka
prz.yjaz‘d'u " Prosze Qodqc Jeden 7. 0O odwiedziny u rodziny, znajomych
P4 | najwazniejszy powod. . . .
I ANKIETER: Mozliwa jedna odpowied?. 8. O sprawy stuzbowe, konferencje, szkolenia P5
Czytaj odpowieds. 9. Dzakupy
ANK. Wrecz karte P4. 10. O pobyt leczniczo - uzdrowiskowy

11. O jestem przejazdem/tranzytem
12. Oinny cel, jaki?
— ANKIETER: zapisz odpowiedz ponizej

1. 0O dogodny dojazd
2. O moZliwos¢ wypoczynku nad morzem
3. O zwiedzanie zabytkdw
4. O walory przyrodnicze
5. O cenawyjazdu
Dlaczego wybrat/a Pan(i) wojewoddziwo ¢ 0O ofrqlfcyjt\’e |mpre%y . . .
zachodniopomorskie jako miejsce 7. O mozliwos¢ uprawiania turystyki aktywnej
pobytu? Prosze podaé, jakie wzgledy o | 8- 0 moziiwos¢ odbycia kuracii w uzdrowisku
P5 tym zadecydow.aly. _ o 9. 0O pobyt spa&wellness
! ANKIETER: Mozliwe wiele odpowiedzi. 10. O nauka / wyjazd stuzbowy Pé
Czytaj odpowiedzi. 11. O polecenie znajomych, rodziny

ANK. Wrecz karte P5. 12. O odwiedziny u rodziny, znajomych

13. O ciekawos¢ (nie bytem/am tu wczesniej)
14. O zainteresowata mnie reklama regionu
15. O inne powody, jakie?

— ANKIETER: zapisz odpowiedz ponizej

Czy zetkngt/zetkneta sie Pan(i) z 1.0 tak P7
reklamami/reklamq regionu

Pé | wojewddziwa zachodniopomorskiego
w latach 2013-2014? 2. 0O nie = ANKIETER: przejdz do P13 P13
ANKIETER: 1 odpowiedz mozliwa

Prosze sobie przypomnieé, co byto
prezenfoque w fych reklamachlfej .........................................................................
reklamie? Prosze wymienié wszys‘ko' .........................................................................
7 | eefem@pemisicc || coososcossssssssssssssssssssssssassssassassossscsssssssasssssssasassasaas P10
I ANKIETER: Pytanie otwarte, zapisz
petng odpowiedz respondenta.

PO W jaki sposéb zetkneta sie Pani z o 2 ferene] o1
reklamq wojewédziwa 2. Oradio
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zachodniopomorskiego? 3. O telewizja
I ANKIETER: Mozna zaznoczyc' wiele 4. 0O fora dyskusyjne w Internecie
odpowiedzi 5. O strony www w Internecie
fiﬁolwi gfzomizz;’ 0. 6. O reklamy outdoor, plakaty
7. O foldery reklamowe, publikacje promujgce
region, ulotki
8. Okino

9. O rodzina, znajomi
10. O inne sposdb, jaki?
— ANKIETER: zapisz odpowiedz ponizej

99. (ANK: nie czytaj)nie wiem, nie pamietam

Czy osobiscie uznatby Pani/Pani te 1. 0O Zdecydowanie tak
reklame/te reklamy za 2. 0O Raczej tak
zachecajqca/zachecajqgce do 3. 0O Ani tak, ani nie
P11 | przyjazdu do woj. 4. 0O Raczej nie P13
zachodniopomorskiego? 5. 0O Zdecydowanie nie
ANKIETER: 1 odpowied? mozliwa. Czytaj | 99. O (ANK: nie czytajlnie wiem, trudno
odpowiedszi. powiedzieé¢
1. 0 zdecydowanie nie
Czy zamierza Pan(i) odwiedzi¢ 2. O raczej nie
ponownie wojewodziwo 3.0 ani tak, ani nie
P13 | zachodniopomorskie ? 4.0 raczej tak w1
ANKIETER: T odpowiedZ mozliwa. 5. 0 zdecydowanie tak
Czytaj odpowiedzi. 99. O (ANK: nie czytaj) nie wiem, trudno
powiedzie¢
Zrédta informacii o regionie
1.  Obytem (-am) juz wczesniej w tym
regionie
2. Ostrony infernetowe, jakie?
— ankieter: zapisz odpowied? ponizej
3. 0O opinie rodziny/znajomych
L, . 4. O biuro turystyczne
Z jakich zrodet czerpat(a) Pan(i) 5. Oinformacje turystyczne/ambasada
infformacje na temat regionu przed L 42
W1 | podjeciem decyzji o przyjezdzie? 6 = r“"!'o ~Jaka STOCJ,O' L
I ANKIETER: Mozliwe wiele odpowiedzi - ankiefer: zapisz odpowiedz ponizej K1
Czytaj odpowiedszi.
ANK. Wreczkarte WI. |
7. 0O telewizja - jaki kanat?
— ankieter: zapisz odpowied? ponizej
A H
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8. O prasa - jaki tytut?
— ankieter: zapisz odpowied? ponizej

9. 0O ulotki, foldery, publikacje promujgce
region
10. 0O targi turystyczne
11. Oinne zrédto, jakie?
— ankieter: zapisz odpowied? ponizej

99. O (Ank: nie czytajjnie wiem, trudno

powiedzie¢
1. 0O obyczajowe
2. O dramaty
3. Okomedie
4. O sensacyjne
5. O melodramaty
6. 0O horrory
Jaki rodzaj filméw wybiera Pan(i) 7. O thrillery
K1 najczesciej chodzqc do kina? 8. 0O biograficzne
I ANKIETER: MoZzliwe zaznaczenie wielu 9. Owesterny ME1
odpowiedzi. 10. O kryminalne
Czytaj odpowiedzi 11. O musicale
ANK. Wrecz karte K1. 12. O wojenne
13. O sci-fi
14. O fantastyka
15. Oinne jakie?
— ANKIETER: zapisz odpowiedz ponizej
16. Nie chodze do kina.
Konsumpcja mediéw
Chcial(a bym teraz porozmawiaé z Panig na temat réznych mediéw, z jakich Pani korzysta.
ME1 Jak czesto korzysta Pan(i) z takich mediéw jak: vi
I ANKIETER: Zaznacz 1 odpowiedz w kazdym wierszu.
Czytaj odpowiedszi.
Kilka Kilka razy Razw (ank.: nie
Codziennie razy w w miesiqcu lub Nigdy ujawniaj) Nie
tygodniu miesiqcu rzadziej wiem
. | gozelyi 10 2.0 3.0 4.0 5.0 99.0
czasopisma
2. radio 10 2.0 3.0 4.0 5.0 99.0
3, telewizja 1a 2.0 3.0 4.0 5.0 99.0
4. Internet 10 2.0 3.0 4.0 5.0 99.0
(33
aq
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TELEWIZJA
IANKIETER: Zadaj blok, jesli oglada telewizje (odpowiedzi 1-4 w MET)
1. O muzyczne
2. O moda, styl
3. 0O filmowe
4. Oinformacyjne
5. O sportowe
Jakie rodzaje programéw 6. O motoryzacyjne
telewizyjnych oglada Pan(i) 7. Okultura, nauka, swiat
TV1 | najczesciej? 8. O dla dzieci V2
I ANKIETER: Czytaj odpowiedzi 9. O rozrywkowe
Max. 5 odpowiedzi 10. Oinne - jakie?
— ANKIETER: zapisz odpowiedz ponizej
99. O (nie ujawniaj odpowiedzi) nie
wiem/odmowa
1.
Prosze wymienic stacje telewizyjne,
kiére Pon(i) najczeéciej Oglqda? ......................................................................
Mozna wskazaé maksymalnie 5
staciji. 3
V2 | T ANKIETER: ZGIDISz WSKQZANE NGZWY | .oooooooo oo v3
w odpowiednich polach. Dopytaj o
petng nazwe stacji. 4
5
a) w dni powszednie:
1. 0O godziny poranne 6 — 10
2. DO pomiedzy 10- 14
3. O pomiedzy 14-18
4. Opomiedzy 18-23
Prosze powiedzieé, w jakich 5. Opo godz 23
TV3 | godzinach zazwyczaj oglgda Pan(i) 6. 0O nie oglgdam telewizji w dni
telewizje? powszednie RD1
I ANKIETER: Czytaj odpowiedzi
Mozliwosé wielu odpowiedzi b) w weekendy:
ANK. Wrecz karte TV3. 1. 0O godziny poranne 6 — 10
2. 0O godziny pomiedzy 10 - 14
3. O pomiedzy 14-18
4. 0O pomiedzy 18-23
5. 0O po godz 23
6. 0O nie oglgdam w weekendy
RADIO
IANKIETER: Zadaj blok, jesli stucha radia (odpowiedzi 1-4 w MET)
Jakie rodzaje audycji stucha 1. 0O informgcyjne (np. dzienniki, prognozy
" Y P pogody, informacje drogowe,
Pan(i) najczesciej? wydarzenia itp.) RD2
RD1 | ! ANKIETER: Czytaj odpowiedzi Y P-
. - 2. 0O muzyka
Max. 5 odpowiedzi
3. 0O sportowe
%o
.
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4. Oreportaze

5. 0O edukacyjne i porady

6. O publicystyka (np. wywiady,
komentarze)

7. Orozrywkowe

8. O dla dziecii mtodziezy

9. 0O literackie, stuchowiska radiowe

10. O magazyn kulturalny, artystyczny
11. Oinne - jakie?
— ANKIETER: zapisz odpowiedz ponizej

99. O (nie ujawniaj odpowiedzi) nie

wiem/odmowa
1.
Prosze wymienic stacje radiowe, 2.
ktére najczesciej Pan(i) stucha? | ...
Mozna wskazaé maksymalnie 5
staciji.

RR2 | ANKIETER: Zapisz wskazane nazwy < gos
WOdeWiedniCh pOIOCh. DOpny] ......................................................................
o petng nazwe stacji.

4,
5.
a) w dni powszednie:
1. 0O godziny poranne 6 - 10
2. O pomiedzy 10- 14
3. O pomiedzy 14-18
, 4, O iedzy 18-23
Prosze powiedziec¢, w jakich 5. 0O ggrgfdzz y23
godzinach zazwyczaj stucha 6. 0O nie stucham radia w dni powszednie

RD3 Pan(i) radia?

B | I ANKIETER: Czytaj odpowiedzi =l
Mozliwosé wielu odpowiedzi t])) ;ggg;ﬁ;%ﬁmme 610
ANK. Wrecz karte RD3. 2. 0O godziny pomiedzy 10— 14
3. O pomiedzy 14-18
4. 0O pomiedzy 18-23
5. 0O pogodz 23
6. O nie stucham radia w weekendy
PRASA
IANKIETER: Zadaj blok, jesli czyta prase (odpowiedzi 1-4 w MET)
A teraz prosze powiedzie¢, czy 1. 0O gazety codzienne ogdlnokrajowe
Gl czyta Pan(i): 2. O gazety codzienne lokalne G2
I ANKIETER: Czytaj odpowiedzi 3. O magazyny kolorowe
Mozliwosé kilku odpowiedzi. 4. DOinne
Prosze wymieni¢ tytuty prasowe,
ktére czyta Pan(i) najczesciej? 1.
Mozna wskazaé maksymalnie 5
(;2 WlOlow. [ o
I ANKIETER: Zapisz wskazane nazwy
w odpowiednich polach. Dopytaj 2.
0 petng nazwe dgnej ngety, ......................................................................
magazynu.
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4.
S}
INTERNET

IANKIETER: Zadaj blok, jesli korzysta z Internetu (odpowiedzi 1-4 w MET)

Do jakich celéw wykorzystuje

1. O przeglgdanie stron WWW
2. O czytanie blogéw

3. 0O czytanie, branie udziat w forach

dyskusyjnych
4. O korzystanie z portali

spotecznosciowych (np. nasza-klasa,

Facebook itp.)
O oglgdanie filmoéw, telewizi
O korzystanie z poczty e-mail

o Gn

10 Pan(i) Internet? . . p
N . . 7. O korzystanie z komunikatorow
’ .
: ANKIETER' C_ZVG]'QAOZ”,OCI . internetowych (np. Skype), chatow 11
ZAdﬁzofvzyc W”(eﬁ olopow’e 2 8. O scigganie lub wysytanie plikéw
- Wrecz karte [0. 9. O kupowanie przez Internet
10. O korzystanie z bankowosci
elekironicznej
11. O prowadzenie wtasnej strony WWW/
bloga
12. Oinne, jakie?
— ANKIETER: zapisz odpowiedz ponizej
1. 0O Facebook
2. 0O Nasza klasa, NK.pl
3. 0O GoldenlLine
4. 0O Linkedin
1 jakich portali 5 0O TiNiHerl
spotecznosciowych korzysta 6. O My Space
n m:g;zlz:,zznajmmej raz w 7. O Google+ 12
? . A
I ANKIETER: Mozliwe wiele AN%ETEE,'mef JOk('je' s oonisei
odpowiedzi. Czytdj liste. - > e OIY: Ole[SIORMISTeF (SIS
9. 0O nie korzystam z portali
spotecznosciowych
1.
Prosze wymienic¢ strony
internetowe, ktére odwiedza 2.
Pan(i) nojczescief. Mozna | 1
wskazaé maksymalnie 5 stron
12 WWW. metryczka
I ANKIETER: Zapisz wskazane nazwy 3.
W @referovviizelalteh [eellereiy, [Blefoyarel] || scommmcommnnanmasatneannomannaumnss e s s e A A
0 petng nazwe strony.
4.
5
.
POS 8



I ANKIETER: Mozliwa jedna

O opolskie

®
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METRYCZKA
1. O nikt > ANKIETER: przejdz do M4 M4
2. O wspdtmatzonek lub partner
Przechodzqgc do innego tematu. 3. O dzieci ponizej 18 roku zycia
4. O dzieci powyzej 18 roku zycia
Kto towarzyszy Panu(i) w 5. O inni cztonkowie rodziny —jacy?:
M1 wyjezdzie? — ANKIETER: zapisz odpowiedz ponizej
I ANKIETER: Mozliwe wiele
0dPOWIEdzi. | e M2
Czytaj odpowiedz. 6. O przyjaciele, znajomi
7. O uczestnicy wyjazdu grupowego
8. O inne osoby, jakie?
— ANKIETER: zapisz odpowiedz ponizej
lle oséb tqcznie towarzyszy Liczbaoséb |__ |__ |
Panu(i) w tym wyjezdzie?
I ANKIETER: Zapisz odpowied? I ANKIETER: wpisz liczbe
M2 respondenta. M4
I ANKIETER: Jezeli w poprzednim 99. O (ANK: nie ujawnia) nie wiem, odmowa
pytaniu respondent wskazat tylko odpowiedzi
2 (wspotmatzonek lub partner),
nie zadawaj pytania i wpisz 1.
1.0 samochdd osobowy
Jaki byl Pana(i) GLOWNY érodek | 2 O qutobus/autokarkursowy A
transportu do woiewédztwa 3. 0O ou’rol;orwyoeczl.(owy (spelgjolnle wynajety,
P )
. X zapewniony przez biuro podrdzy)
zachodniopomorskiego? -
Chodzi o §rodek transportu, 4. Opociag
= ktérym pokonat(a) Pan(i) 5. b samolot o
. 2z 6. O prom, statek
wiekszos¢ trasy. : Lo
. L . 7. Oinny, jaki?
! ANKIETER: MoZliwa jedna — ANKIETER: zapisz odpowiedz ponizej
odpowied?. Czytaj odpowiedzi. ’
Jakie jest Pana/Pani 1 O Podstawowe
M5 wyksztatcenie? 2. 0O Zawodowe Mé
! ANKIETER: Mozliwa jedna 3. O Srednie
odpowied?. Czytaj odpowiedzi. 4. 0O Wyzsze
1 O dolnoslgskie
2. O kujawsko-pomorskie
3. Olubelskie
4, O lubuskie
Prosze podaé miejsce 5. 0O tédzkie
zamieszkania — wojewddziwo (lub | 4. O matopolskie
Mé inny kraj zamieszkania). ; O mazowieckie M7
9

odpowiedz.

. O podkarpackie

10. O podlaskie

11. O pomorskie

12. O $lgskie

13. O $wietokrzyskie

14. O warminsko-mazurskie
15. O wielkopolskie



http://pl.wikipedia.org/wiki/Wojew%C3%B3dztwo_kujawsko-pomorskie
http://pl.wikipedia.org/wiki/Wojew%C3%B3dztwo_lubelskie
http://pl.wikipedia.org/wiki/Wojew%C3%B3dztwo_lubuskie
http://pl.wikipedia.org/wiki/Wojew%C3%B3dztwo_%C5%82%C3%B3dzkie
http://pl.wikipedia.org/wiki/Wojew%C3%B3dztwo_ma%C5%82opolskie
http://pl.wikipedia.org/wiki/Wojew%C3%B3dztwo_mazowieckie
http://pl.wikipedia.org/wiki/Wojew%C3%B3dztwo_opolskie
http://pl.wikipedia.org/wiki/Wojew%C3%B3dztwo_podkarpackie
http://pl.wikipedia.org/wiki/Wojew%C3%B3dztwo_podlaskie
http://pl.wikipedia.org/wiki/Wojew%C3%B3dztwo_pomorskie
http://pl.wikipedia.org/wiki/Wojew%C3%B3dztwo_%C5%9Bl%C4%85skie
http://pl.wikipedia.org/wiki/Wojew%C3%B3dztwo_%C5%9Bwi%C4%99tokrzyskie
http://pl.wikipedia.org/wiki/Wojew%C3%B3dztwo_warmi%C5%84sko-mazurskie
http://pl.wikipedia.org/wiki/Wojew%C3%B3dztwo_wielkopolskie
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16. O mieszkam za granicqg (jaki kraj2)
ANKIETER: zapisz odpowiedzi ponizej
a. jaki kraje

O wies

O miasto do 50 tys.

O miasto 50 tys. - 200 tys.
O miasto pow. 200 fys.

Jakiej wielkosci jest miejscowosé,

w ktérej Pan(i) mieszka? KONIEC

M7

Ealv i

DZIEKUJE, TO BYLY JUZ WSZYSTKIE PYTANIA!

Godzina zakonczenia wywiadu: |_ | |:]_|_|

Zaswiadczam, ze wywiad przeprowadzitem(am) samodzielnie. Wszystkie dane zawarte w kwestionariuszu sq
zgodne z wypowiedziami respondenta. Jestem swiadomy(a) konsekwencji wynikajqcych
Z niedopetnienia warunkdw wspdtpracy.

DatQ...ueeeeveeenne. POAPRIS ANKIETEIQ ...t
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